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التسويق الإلكتروني 








ا ش التسويق الإلكتروني 


الفصل الخامس عشر: خدمات المستهلك وعمليات التسوق والشراء عبر 
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اأص ل السادس عسر : نظام المعلومات ا لتسويقية عبر الانترنت ON as‏ لقد طرأت تخولات كبيرة ول الجتمم وعا ون E, 1 EY!‏ کا دد قخطاعء 


کک 
لك 
دن 


تكنولوجيا المعلومات من تطور ونمو وتكامل وتعقيد. فقد اصبحت أحضفؤة الحاسوب 
المصادر 8 #3101111100 
والأجهزة والأدوات الالكترونية قادرة على تحقيق الاتصال المباشر والآني مع بعضها 
البعض بصرف النظر عن تباعد المسافات, وهذا التواصل والاتصال يتحقق عار شبكات 
عالمية أهمها الانترنت 10167261. وقد أدرك الأفراد (المستهلكون) ومنظمات الأعمال المزايا 
الفريدة والجديدة التي يمكن تحقيقها عبر الارتباط بالانترنت, فالأفراد يستطيعون أن 
ا يتصلوا بالبائعين ويبحثون عن المنتجات (من سلع وخدمات...) ويخططون وينفذؤن عمليات 


الملاحق Se‏ سونو وا م e Nh‏ 489 


١‏ الشراء عبر تقويم البدائل المتعددة على الانترنت وإجراء مقارنات الأسعار والخاذ قرار 
ا الشراء. 


إن الشورة المعلوماتية دفعت المنظمات إلى تعظيم استثماراتها في المجالات ذات 
العلاقة مثل الأجهزة والتسهيلات والكيان البرمجي 50100816 والكيان المادي Hardware‏ 
وقي تعايم وتدريب العاملين وفي توفير جميع الخدمات الداعمة للمعلوماتية. وهذه الثورة أدت 
ا إحداث تغييرات جوهرية في هيكل الاقتصادء وأدت الى ظهور وقد أدت الثورة 
الالكترونية Electronic Revolution‏ إلى آثار ملموسة فى مجالات كثيرة مثل تفصیلات 
المستهاك» وطبده المنافسة العالمية والقوانين والنظم ومعدلات الفائدة والتقاايد التي تحكم 
الصناءعات والقضايا الاجتماعية. 





إن الأعمال الالكترونية والأعمال التقليدية يتقاسمان نفس الموارد الاقتصادية 


المحدودد والمنا ت وهه ا بكداة أن عذ 7 102 وأرد وعأ ا 23 التحتية واليذ ال فة 


المتوفرة على مستوى الاقتصاد المحلي والعالمي» وقد أصبحت الإنترنت من الوسائل المهمة 


































































































التسويق الإلكستروني 


لممارسة الأعمال وممارسة الأنشطة التسويقيةء إن أن أعداد مستخدمي هذه العشبكة 
أصبحوا بمئات الملايينء ومن جميع دول العالم» ومن كل المستويات: ومن مختلف الفئات 
العمرية وشتى المستويات الثقافية ومن كلا الجنسين ( ذكورا وإناثا), وهذه الأهمية 
التسويقية المتزايدة لالانترنت لم تغفلها الشركات التجارية المختلفة التي تمارس أعمالبا على 
المستوى المحلي أو المستوى الإقليمي أو المست ىى الدولي أو المستوى العالمي» وقد بذلت هذه 
المنظمات جهودا كبيرة للتسويق عبر الإنترنت. وقد أصبحت نفقات الحملات الاغلانية (على 
فصعي اللمسان | أت اجار شير تسد ر وای ارات رن 

الاعمال على إنفاق الملايين والمليارات على سملاتها التسويقية عبر الإنترنت هو ليس فة 
قدرة هذه الشبكة على الوصول إلى قطاع واسع جدا من ا وإنما النمو, 
المتسارع لبذه الشبكة وانتشارهاء وهي فاقت في سرعة نموها جميع وسائل الاتصال 
الأخرىء» على سبيل المثال فإن عدد مستخدمي هذه الشبكة قد وصل إلى 50 مليون مستخدم 
خلال السنوات الأربع الأولى لانطلاقهاء بينما لم يصل مستخدمو التلفزيون إلى هذا العدد إلا 
بعد مرور 15 عاماء وكذلك لم يصل مستخدمو الراديو إلى العدد نفسه إلا بعد حوالي 38 
عاما. إن هذه الحقائق تشير إلى النمو الكبير والتنامي المتسارع لبذه الشبكة عبر أرجاء 


العالم, وهذا التنامي يخدم المصالح والاهتمامات والحاجات التسويقية لمنظمات الأعمال ٠.‏ 


التجارية. إذ أن أهمية القناة التسويقية تزداد وتتضاعف كلما زاد عدد الأسبواق التي تتمكن 
من الوصول إليها. 

وهناك من ينظر إلى الأعمال الإلكترونية على أنها مجرد أداة ووسيلة للتسويق 
والتسوقء مثلها مشل ا Telemarketing E. e‏ 
إلى الأعمال Nl‏ هي نظرة خاطئة. فا فالأعمال الإلكترونية ليست مجرد أداة ووسيلة 
جديدة للتسويق» إنما هي منهج متكامل للأعمال» فهي ليست مجرد قناة توزيعية (أو 
تسويقية على أفضل حال) إنما مجموعة عدليات تتضهن الإنتاج والتسويق والمالية وعمل 


الموارد البشرية والبسحث والتطوير وتكنولوجب معلومات وغيرها. 
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ج ش التسويق الإلكاروني 


ا إن المنهج المتكامل للأعمال الإلكترونية قد نجح فى تأسيس اقتصاد عالمي جديد هو 
الاقتصاد الإلكتروني Electronic Economy‏ أو ما يسمى بالاقتصاد الرقمي Digital‏ 
/20020122 وهذا الاقتصاد الرقمي العالمي الجديد يقوم على مجموعة من الركائز أهمها 
البيانات والمعلومات وتكنولوجيا ونظم المعلومات والتقدم في الاتصالات والحواسيب 


Computers‏ (من معدات ويرامج وغيرها). 





املا للتسويق التقليدى لحم النتحات بل جف الد 


مواصفاتها.. ...الخ . 


أن التسوق الإلكتروني (التسوق عبر الإنترنت) يوفر الكثير من الأمور والقضايا 
الف يوفرها التسوق العادي . غير أنه لايتيع فرصة الاحتكاك المباشر مع الدامة 
وخصوصا بالنسبة للسلع التي تتطلب ذلك مثل الملابس والعطور, من جانب آخر فإن 
التسوق الإلكتروني يوفر مزايا لا يوفرها التسوق العادي مثل إمكان الوصول إلى أماكن بيع 
بعيدة لا يمكن وصولہا عن طريق التسوق العادي لأسباب كثيرة مثل عدم إمكان السفر أو 
بسيب البعد أو عدم توفر تلك السلعة أو الخدمة فى الأسواق العاديةء ورغم المحاولات 
الكبيرة التي تبذلها المتاجر الإلكترونية من أجل اجتذاب المشترين من خلال ترتيب واجهات 
هذه المتاجر الافتراضية وتنظيمها وتحضيرها وأساليب العرض فيهاء غير أنها لا تزال غير 
قادرة على الوصول إلى درجات الإغراء والاستقطاب التي وصلتها المتاجر العادية. وقد أدت 
التطورات المتسارعة في ميادين الاتصالات وتكنولوجيا الاتصالات وتطورات استخدامات 
الإنترنت إلى تعدد المداخل والمناهج والبدائل الاستراتيجية أمام منظمات الأعمال وذلك بعد 
أن كان أمام منظمات الأعمال (قبل أن تتاح الفرصة لاستخدام الإنترنت في ميادين الأعمال) 
کا واهد اما رسن ا التجارية وهو منهج الأعمال التقليدية. وقد أدى تبني خيار 
ايم 


3 


اعمان !لالكترونية كيار استراتيجي إلى توسسيع اغاق الاعمال امام منظمات الأعمال. إد 
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التسويق الإلمكصتروني 


أصبح الانطلاق نحو الآفاق الدولية 1216172610181 والعالمية 0100821 ممكنا حتى للمنظمات 
الشعيزة 1 

وتحمل استراتيجية الأعمال الإلكترونية في محتواها Strategy Content‏ أبعادا 
وظيفية متعددة تختلف باختلاف ميدان أعمال المنظمة: فإذا كانت المنظمة تباشر أعمالبا في 


ميدان أو أكثر من ميادين السلع 00005 (والتي تتميز بالطابع الملموس 18091016) فإن 


الجائب الأكدر سن محتوى هذه الاستراتيجية بكرن تركيزا تسويقيا Marketins Focus‏ 


اضافة الى اهتمام هذه الاستراتيجية بالجه انب الاخ ذات العلاقة مثل تكنولوجيا 
المعلومات وتكنولوجيا الاتصالات والبحت والتطوير المستمر.....الخ. وهذا النوع من 


المنظمات لا يستطيع أن يحقق الأهداف والاستراتيجيات من خلال مسار الانترنت فقط إن لا 


مآ 
3 
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بد من صياغة استر اتيجية تنافسية /ا8 517216 Competitive Business‏ وأستراتيجية 
وظيفية Functional strategy‏ على المستوى الواقعي أيضا من أجل إنجاز إنتاج المنتجات 
التي سوف تسوق وتماع عبر الانترنت. وهذه المنظمات تتبنى فى الأغلب المدخل المختلط 
Mixed Approach‏ فى الأعمالء إن تجمع بين استرأتيجية الأعمال التقليدية 7175301110881 
Business Strategy‏ واستر أتيجية الأعمال الإلكترونية .Electronic Business Strategy‏ 
أما إذا كان نشاط اللنظمة في ميدأن أو أكتر من ميادين الخدمات 96501065 (والتي تتميز 
بالطايع غير الملموس عاطنع١ةا١!)‏ فان استراتيجية الأعمال الإلكترونية في هذه الحالة 
تواجه وضعين مختلفين هما: 


4 اختصاص المنظمة ف إنتاج ودسويق وبيع خدمات يمكن أن تسلم مياشرة عير الشيكة 
محتواها على جاندين وظيفيين أساسيين هما الجاني التسويقي والجانب 
الإنتاجي العمليأني» أي أنها تتضمن ترخيز! إنتاجيا 5ناءه1 Producto‏ إضافة إلى 


تركيزها التسويق » (طعا بالاضافة إل الاهتمام بالوظائف والحوانى الأ ذات 
برجن یکی ا : بالق والح ع وبري 
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العاف 
التي سد حا لت کو لم س مد کو 
0 ل کج 215727252722222 کے = 








الإ ”هاجب ب الت ا كلاف رارم DERE‏ مط ا ا 
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التسوينق الإلكتروني 


# اختصاص المنظمة في خدمات لا يمكن أن تسلم بصورة كاملة عبر الإنترنت (إمقل 


الخدمات الطبية وخدمات الفنادق.....)؛ وهنا يكون تركيز محتوى استراثيجية الأعمال 
الإلكترونية على الجانب التسويقي أكبر؛ ولكن الجانب الإنتاجي أيضا يحظى 


المحتوى الاستراتيجي بسبب أن جزءا من الخدمة يجري تقديمه عبر الانترقت ` 
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Internet الإنترنت‎ | 





Chapter One 
The Internet 
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الفصل الأول : الإنترنت الفصل الأول : الإنترنت 





الفصل الأو ل - 
الانترنت 


اوور زرا 











ين أجهزة الحاسوب Compute‏ 
“#الشبكات جك.01000 المرتبطة مع بعضها البعض والمنتشرة في كل أرج"ء الال 
على مدار الساعة وتزود اللستخدمين بمجموعة كبيرة من الخدمات المتنو 3 

ا ل يس ل ل ل ار رم 


الشبكات مع بعضها بنفس طريقة الاتصال, وقد أطلق في البداية على هذه الشبكات 
المترايطة مع بعضها اسم الشبكة المتداخلة (InterNetwork)‏ ثم جرى بعد ذلك اختصار 
هذا المسمى إلى الإنترنت 101612614 . 
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0 ا ويعود الفضل في اختراع الانترنت بصورة أساسية إلى مجموعة أشخاصء» وأهم هؤلاء ۱ 
0 ْ ْ -_العالم المبدع :1111106 : تجدر الإشارة هنا إلى أن أول من فكر بتطوير فعلى لفكرة > 
| 2 ي 

0 ا الريط الشبكي كان العالم اللبدع ۲ءء وقد عمل على تقديم مفهوم الريط الشبكى 
٠‏ : ا لصي ج ی ت ت ےب چو 


a RE 
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ET‏ بيانات والمعلومات والمعرفة والبرأمج» وهذه 
معت سس aaa‏ سم و سي و ا 6 
| شبكة هى ما أطلق عليها لاحقا الإنترنت. 


OARS‏ :د ا 
ren‏ 4 



































. 5 1 الم الأول : الإنترنت 
الفصل الاول : الإنترنت 4 لقصل الاول : الإنترنت 


= لا قوذ 5 سيرف Vint Cerf‏ والباحث بوب خان Bob Khan‏ : وقد قام هذان إليه سايقا), وهذه الفكرة تتيح المجال لإرسال واستقيال البيانات والمعلومات وتحقيق 


الربط بين الرسائل إضافة إلى التحكم في تتايعها. 





الباحثان بوضع بروتوكول الإنترنت (1۴ 7010601 18167066) والذي سمح بعملية إرسال 


المعلومات من جهاز حاسوب إلى جهاز حاسوب آخر. 


- الباحث ديفيد كلارك 01315 134 الذي قام بتصميم قواعد التحكم قي نقل 


في العام 1962 قامت هيئة البحوث أريا Advanced Research Project ( ARPA‏ 


4 والتي تعنى وتهتم بتطوير الجيش الأميركي بوضع برامج لبحوث الحاسوب 


اا ا .(Transmission Conttol Protocol (TCP)‏ ا ساعدت فى تطوير الجهود التي قادت إلى إنشاء|الشبكة العالمية الإنترنت). 


٠. 







Fh Barners- Le 3‏ ال نحم ة اهتداع 
ارنرز لي im Baners- 1.٥٤‏ الذي نجه قی اختراع 


الا قي موك لسك ک العأ جعت الحكومد الامير يا سواصيدقا ل بايد تياد الببايات 
e‏ ا E‏ ا 
العالمة World Wide Web (WWW)‏ رامرات نب رة الحاسوب. وقد فأمت لجنة مشتركة من أحكومة رالمناءت 





بتطوير نظام المواصفات الأميركي لتبادل المعلؤمات American Standard ( ASCII‏ 


(Code For Information Interchange‏ و كان هذا النظام (450011) يمثابة أول 
ثانيا: المحطات المهمة لتطور الإنترنت: 






1 : 
ا 
فاا ر 








Ak 8‏ 40 7 ه فى العام 1966 أنحزت هيئة | ث ARPA‏ . عة من الدواسات ا ث الد 
لقد مرت الشبكة العالمية (الانترنت) بمجموعة من المحطات المهمة حتى بلغت ما بلغته. في العام نجزت هي الخو او من 2 والبحوث التي 
تمكنها من بناء شد شبكة حاسوب فاعلة» وفي نفس العام فقد توصل أيضا فريق د بحثي من 


جامعة )M17(‏ إلى النتائج ذاتها التي توصلت إليها هيئة أريا (48724). 


وأهم هذه المحطات: ٠‏ 

ه فى العالم 1945 كانت بدايات الفكرة الأولى لبذه الشبكة العالمية من خلال آلة ميمكس 

E‏ 116126 والتي قدمها فانيفار بوش 8100512 1/217ا1/31312: وكان البدف من 

هذه الآلة هو تنظيم المعارف الإنسانية والربط بينها وإتاحة المجال للباجثين للوصول إلى 
البيانات والمعلومات واستعادتها بصورة إلكترونية. ش 


ا 
1 
) 


0 في العام 1966 أيضا قام مكتب تكنولوجيا معااجة المعلومات في وكالة المشروعات 
البحثية المتقدمة بوزارة الدفاع ارك ب اع وكبيرة و آل الت دوا ناش ره 
في مشروع الشبيكة, وقد تم تعيين لورانس رويرتز 106615 1.38818066آ لإدارة هذا 
المشروع, وقد تم (خلال ثلاث سنوات) تطوير النموذج الأصلي للاتصال الشبكي عبر 
الحاسوب» وقد تم تحديد أربع نقاط التقاء لبذه الشبكةء وقد أطلق على هذه الشبكة 
4182412181 . وقد تكونت شبكة أريا ۸8۸۴۸۸۴1 بعد أن تم تركيب برمجيات 1112 
على أجهزة حاسوب جامعة 101.4 وجامعة 51801010: وكان ذلك في العام 1969. 


ا ْ ٠ه‏ في العام 1947 قامت شركة 4141 العالمية بتطوير جهاز الترانزستورء وهذا الجهاز 
أصبح فيما بعد تكنولوجيا مهمة تعتمد عليها الإنترنت» وقد ساعد هذا الجهاز فى الثورة 
الإلكترونية (الرقمية). 


0 ۵ قى العام 1962 قدم تيد نيلسون 8161508 160 فكرة جديدة هي فكرة النص الفائق 





جب ابابو ماسر د a E‏ لجو وما و GE‏ زوج وراد بدح مس اجرج r‏ 


في العا 1967 قا أحدءاساتزة عم الحاستزب ف اة كا ب س 
1 ا و ا EE ER‏ شمن كذ کان و کی ت د مار 
الحم اركف اعد ی یی ی کی ا ی و الجن كد د یی را کار ر 1 1 


بإرسال بعض البيانات من مكان إلى أخر عبس شبكة (بالتعاون مع مجموعة من طلابه). 
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اققا و وس و و 









































الفصل الأول : الإنترنت ٤‏ 
000 الفصل الأول : الإنترنت 
»# في العام 1968 طورت أريا 8152848 نظاما يسهل عمليات الاتصال بين أجهزة 

الحاسوب على الشبكةء وأطلق على هذا النظام واجهة معالج الرسالة IMP Interface‏ 


Message Processor 


ه في عام 1969 تكثف العمل من أجل إنهاء المتطلبات الرئيسة لتشغيل الشبكة. وقد تم 


وقد تم هذا ا فقن E‏ المؤتمر الأول للحواسيب 
والاتصالات). 





ا العلي 19737 جر او ا ا کک 
تطوير برنامج ند غيلي غاص لا ا الب 3 0 ير 5 


وهذه القاعدة کال بد كقدة ذه الة 3 3 
تت فد الأحهؤة فيز مراف م ا لخن م حجرت الخصنا تمن رالو اضعا ت وضده الفاعدة يمكن الوصول إليها بصورة الكترونية. وقد قدم هذه القاعدة شركة 
ی هذا ا ا وض ع مجعو 12 شو عن !! برآم ا تي یکا بروتو> ول قا اق ااا ر 
e‏ يق اتتصلايا E‏ ت Ra‏ تتا 8 العاع 973| بحسا تم تحقيق أول ريط دو لعي ہالسبد . وقد حدك ذلك عندما قاست 
25 10 1965 | 5 المواة الأر إل ع ال الأو 5 أريا شيكة أربا ARPANET‏ بتحفیق ,مدا الريط الدولي للى ما جامعة لندن (د 
5 2 شک بكة هي د بكة € ن (بريطانيا) و و 


. ۴۵,21 118081 وبهذا التأريخ تكون فكرة الربط ال 5 قد تم تنفيذها بصورة فعلية. مؤسسة نرويجية أخرى, تدعى‎ AR PANETT 


٠.‏ 0 تزايد ب 3ض كبير عدد الأجهزة والبرا EEG‏ ها ٠.‏ في العام 3 7 أينها ظهى د:. فكرة جديدة تم تعزيزها أ وتطريقها وهي فكرة الايثرنت 
5 02 كة العالية N EE‏ اال | Ethernet‏ وهي فكرة ربط الشبكات المحلية مع بعضها الدعض. 


٠‏ معدب ع سبسجمدزودج سوه 





ا ١‏ . ف العام 3 أيضا ظهرت إلى الوجود فكر فكرة البوابأت ت الإلكترونية» ويموجبها يتم ربط 
٠ 0‏ وقي عام 1970 أيضاء تم تطوير برنامج تشغيل الشبكات(×1ا1ا) وهو برنامج ذو ا 
سانسن نة دتتا إل بكي وإدارة البيانات. ٠‏ ق العام 1973 أيضا نم اهن الي قواعد محلدد بم دموه بها نقل الملفات من خلال 


ه في العام 1971 زان عدد المواقع (التي ترتبط مع بعضها ضمن الشبكة العالمية) إلى الشبكة نموجب بروتوكول يدعى برونوکول نآل كاله ار !مماەPr se٢‏ واذع, 


لاسب جا سجس OER‏ اسان بات ورد 


: | ٍ 

ê ١‏ ف العام 1971 أيضا تم بناء برنامج لوا د 4 الاتصال عالي السرعة Bob Metacliff‏ ا ا ق العام 1974 تم وضع قواعد تقل الملفات (دموجب بروتوكول نقل ل الملفات) ) موصن 
ا 1 ٍ ا 50 

Transmission Control Program وهو برنامج لربط المواقع بشبكة ربا ۸۸۲۸۸1 ا التنفيذ من خلال برنامج التحكم هٍ فى النقل(102)‎ ١ 
1 | 1 


وهدا الين نامج يعمل على تسهيل عمليات نقل الديانات داخل الشبكة؛ وقد كان هذا 


E-Mail العام 1971 أيضا جرى تطور کبیر ومهم وهو ابتكار البريد الإلكتروني‎ 2 ٠. ١ 
.)1982 البرنامج هو الأساس الجوهري للإاتصال عبر الإنترنت فيما بعد (عام‎ 


وتم توي يونامج للإرئنال الوسائل البريدية عبن هذه الشيعة العالية: 


: * فى العام 1974 أيضا طرا تطور واضح على الشب؟ة يتملة بالجائي !ات 


لاا الشبكة, وقد تمثل هذا التطور في خدمة جديدة تدعى ٤1٤1ء‏ وهذه 





20 صم د : ڪڪ 
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ırmak repine" 









































- الفصل الأول : الإنترنت 


الخدمة تتيع المجال أمام المؤسسات (غير المرتبطة بوزارة الدفاع الأميركية) للحصول 
عل A‏ لذ هذه الشركة 
٠ ٠‏ فى العام 1976 فقد تم إدخال تعديلات مهمة على برنامج تشغيل الشبكات )0N1×(‏ 






و برنامح التشغيل الرئيس الذى استخدمته المؤسسات البحثية والجامعات للاتصال 


N E‏ لغب أناء الاتميال مده حون کی مث الما کدی شین فده 


ف المت 5 البحشة والجاععات 


ا العام 1977 تزايد عدد الشبكات المرتبطة بالشبكة إلى اكثر من مائة شبكة 


فى العام 1977 نجحت شركة تدعى شركة ۲18٥۲۷۸6٤‏ فى تقديم دات لیرد 
الإلكترونى إلى أكثر من مائة من الباحثين في علوم الحاسوبء وقد تم ذلك باستخدام 
ساد مما الشركة رف جار ف هذا العام ی یو م قوري 
أ وقواعد ارسال هذا البريد واستقباله. 
٠‏ في العام 8 قامت شركة 0681181 Daa‏ 81630 بتقديم برنامج للاتصال 
. الإلكترونى هو برنامج »N۴×18‏ وكان هذا البرنامج أول قاعدة بيانات الكترونية تحتوي 
على مجموعة كبيرة من الأخبار. 
ا ٠‏ في العام 9 ظهرت شبكة جديدة مهمة تدعى ]1/560/6, وهذه الشبكة لا زالت 
موجودة حتى اليوم» وقد كان لبذه الشبكة الدور الأكير في إدخال خدمات مجموعات 
الأخبار وخدمات مجموعات الحوار. 0 e‏ 
١‏ لاسا 9 أيضا تم إنشاء ثلاث مجموعات أخبار Groups‏ 75 وهذه 
المجموعات تعدّ من الخدمات المهمة التي تقدمها الشبكة. 
ه في العام 1980 تم انشاء مجموعة جديدة من الشبكات لمجموعّة من المنظمات 


والمجتمعات. 
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77 اال 1/7 HOE E‏ 0 اا 





في العام 1981 قامت جامعة سيتي 11019065160 لأا (نيويورك) بتأسيس شبكة 


تعاونية أطلقت عليها It's Network) B1TNET‏ 8 وقد تم تأسيس هذه 


الشبكة التعاونية بالتعاون مع جامعة أخرى هى جامعة ييل 5۷ا8 ۷ال 6[هلآ, وهذه 


الشبكة نجحت في تقديم خدمات البريد الالكترونى وخدمات نقل الملفات. 
في العام 1981 نجحت شبكة علوم الحاسوب فى تقديم خدمات شيكية تتعلق بالبريد 


الكت e SS aaa‏ ع الجا هم اده اميد 1 


ت ا اتو كحم شدي الخ جنات اة مجعو عد کی :لایو دم ا چ 
0 زد م د a‏ ا ج 7 7 9 


سے اي ب وو 
NRPANEIT AS‏ 


في العام 1981[ ايضا وصل عدد الحواسيب المرتبطة بالشبكة إلى اكثر من 5000 


خاو 


في العام 1982 نجحت إدارة البحوث المتقدمة فى وزارة الدفاع الاميركية في تطوير 
قواعد التحكم فی نقل البيانات (10072) وقواعد الانترنت (1۴) وهذه القواعد (7©7/15) 
هي التي أدت إلى القيام الحقيقي للانترنت (11617261) كشبكة تربط الشسكات 
باستخدام قواعد 1017/11 , ويذلك يكون قد جرى بصورة فعلية تطوير وتبني هذا 
البروتوكول (107/12) ليكون نظاما عالميا للشبكات. وقد شكل هذا .الحدث الميلاد 
الحقيقي للإنترنت. 

في العام 1982 تم انشاء شبكة مشابهة في أورويا بالاعتماد على برنامج يدعى برنامج 
×1 11ء وركزت هذه الشبكة على تقديم خدمات البريد الالكتروني؛ ونجحت في تحقيق 
الربط الشبكي بين مجموعة من مراكز البحوث والجامعات المنتشرة في بريطانيا . 
والدنمارك وهولندا والسويد. 

في العام 1983 انتقلت إدارة شبكة أربا ۸8۴۸١۴1‏ (التابعة لوزارة الدفاع 
الاميركية) إلى المؤسسة القومية للعلوم National Science Foundation (NSF)‏ وهي 


إ 


موّؤسسية فيكم بالترويم للعلوم. وقد سمحت هذه المئؤسنيسية يوصيول الباحدن E‏ الم 2 


المختلفة إلى أريعة من أجهزة الحاسوب الضخمة فى أرمعة مراكز رئئمسة تغطم. 
0 وم ال ل و 0 ٣‏ 4 بجي 








القصل الأول : الإنترنت ٠‏ 





























الفصسل الأول الإنكردت 4 الفصل الأول : الإنترنت 





أرحاء الولايات المتحدة الاميركيةء وهذا القرار كان يمثابة تحويل للشبكة من شيكة 
عسكرية إلى شبكة مدنيةء وهذا القرار هو الذي مهد إلى التطبيقات التجارية الواسعة 2 
هذه الشبكة والتى أحدتت ثورة فی عالم الأعمال. 


ف العام 1986 أيضا قامت شبكة 5۴ بإنشاء خمسة مراكز رئيسةء وهذه المراكزن 


٠‏ فی العام 1983 جرى تشكيل مجلس جديد يدعى مجلس أنشطة الانترنت 12]60064 ي العام 1986 آيضا تم وضع قواعد لتقل وتبادل الأخبار عبر شبكا 


ت الحاسوب. 








Network News ( 1 201:2 إهذه القواعد تدعى بروتوكول نقل الأخبار عير الشيكات‎ .Activities Board 


ASS ESA OSS TENS‏ تيك DEER E ELS ae‏ انان USI‏ رعذ الدرزنوكول الحديد سسا بس لبي قي اما ماعل 
DE‏ ارد يشا نم کی اورويا] اننا : 3 د عت : یا 3 
Ù fated 3‏ 8 5 5 4 3 .2 211 5 
ا الأكاريمية . اليحشية European Academic and Resctarch (EAP™N}‏ الأداء الاخباري الشيكات 
ا كط ودود aS i ag‏ 0 


\ 


.Network‏ قي العام 1987 برز إلى الوجود بصورة واضحة ما يدعى بالانترنت التجارية ووصل 


. د الشبكات المرتبطة الى حوالي 28 الف شبكة. 


6 
001011 


٠«‏ فى العام 1984 زاد عدد المواقع ضمن الشبكة إلى أكثر من 100 ألف موقع أكاديمي 


وجي 


العام 1988 تم تطوير خدمة جديدة قي الشبكة وهي خدمة التخاطب اعمرعام! 
.Chdt‏ 


ممم سه ب جو سد a‏ 
e‏ 


في العام 1984 أيضا ظهر مصطلح مهم وجديد هو خادم أسماء النطاق 5×8 
0min Name Server)‏ ()» وهذا المصطلح يشير إلى أن لكل خادم 565:67 فى الشبكة 

اسما محددا يسهل تذكره» وقد تم ذلك بعد أن كانت تتم كتابة هذه الأسماء في صورة 
أرقام وكان من الصعب تذكرها. 


في العام 1990 جرى تقسيم شبكة أر با 4124111 إلى قسمين: القسم الأول یں 
بالجوائق العسكريةء والقسم الثاني اختص بالجوانب المانية. واطلق على القسام الأول 
LNE1TآM.‏ كما أطلق على القسم الثاني '8194810/1:7. 


©, 





ERNEST TITRE 


فى العام 1985 تم البدء في تقديم خدمات الإنترنت بصورة عملية إلى الناس» وصارت 


في العام 1990 أيضا وصل عدد الشبكات المتصلة بالشبكة العالمية (الانترنت) إلى / 


RIDE مسواج جور‎ FORRES 


ء قي العام 1986 زأد عدد المواقع على الشبكة إلى أكثر من 5000 موقع. 


في العام 1990 أصبحت بعض الشركات التجارية تزود الأفراد بحدمات الانترت ش 





1 ه٠‏ في العام 1986 أيضا رصل عدد مجموعات الأخبار على الشبكة إلى أكثر من 240 أ بوساطة الاتصالات الباتفية. 
مجموعة أخبار. وقد زادت شيكة NSF‏ سرعة الاتصال بها إلى 56 كيلويايت من ا 5 ف العام 1991 قامت NSF‏ برقع القيود التي كانت مفروضة على لاست ها 1 


0 


الى هده الشبكة العالية من ها حه ءا تح نه ميك ا ا 


1 البرامج برنامج يدعى (18'415) W1 8 Information Server‏ وظيرت أيضا 


niin 


24 ي س ي 
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الفصل الأول : الإنترنت 





الدولية. 1 


اعتمد هذا البرنامج على نظام القوائم على الشاشة والذي عمل على تسهيل الوصول 


N 


إلى مصادر الإنترنت, ووفقا لبذا البرنامج فإنه لم يعد مطلوبا من مستخدمي الشبكة أن . 


418 5 أن EE E‏ لكل التعافل كه التجكة: 
دود ا اخ , العا سرك لجعو د حبكل 3 1 


العاى 1991 31 فم خطوى فى تار الائ تخ وق تست ذلك اتر اع ال كه 


العنكبوتية الدولية (۷۷۷) ا٥۷‏ 138108 8١0:10‏ : وقد تم هذا الاختراع على يد العالم 


' تيم بيرنزر لي im Berners-Lee‏ وقد اعتمد هذا العالم على تكنولوجيا النص الفائق 


26 


11 من أجل تحقيق الريط بين الملفات والوثائق والأصوات والرسوم والصور 
وغيرها على الشبكة العالمية (الإنترنت). والشبكة العنكبوتية الدولية (/11/11/11) هي 
نظام من خوادم الحاسوب 561/6155 167نام0012).: وهذا النظام يدعم الوثائق المكتوية 


2 النص الفائق (111101) Hyper Text Markup Language‏ ويعمل على الريطة 


بين الوثائق المختلفة (الوثائق النصية والصوتية والفيديوية والجرافيكية وغيرها...)» كما 
أن 111701 تتكون من مجموعة من الرموز التي يجري تضمينها في النص وهي تصف 
الطريقة التي ينبغي أن يعرض بها النص أو أن يطبع. وتعمل الشبكة العنكبوتية الدولية 
علو ابعال e‏ الكل O‏ أن فدات علط عافد لدف 
6 ا . وهذه الصفحة هي ملف مكتوب بلغة النص الفائق 111 . 

في العام 1996 تزايد عدد مستخدمي الإنترنت ليصل الى أكثر من خمسة ملايين 
مستخدم» وزاد هذا العدد إلى 16 مليون مستخدم فى العام 1997» وزاد عن 50 مليون 
مستخدم فى العام 1998: ووصل إلى أكثر من 250 مليون مستخدم فى العام 0 
وتجاوز هذا العدد ال 580 مليون مستخدم فى العام 2002», ويزيد عدد المستخدمين 











EE EES‏ لبج متتل بذ نج TEKE ORME‏ ازاز جا 5/0 80 ال اا 








الفصل الأول : الإنترنت 


١ 
Important Reasons to be Online نترنت‎ 


© ثالثا: أسباب مهمة العمل عبر الانترنت‎ 2 ١ 


ي 


هناك أسياب متعددة تحتاحها المنظمة وتدفعها للعه عبر الانترنت» ومن هذه 





ار اا 





متتكاتها : 


س ةم 


€ الاستجاية: 11650011519612655: زيادة مستوى الاستجابة للزبائن والشركات المتعددة. 


40 تقليل التكاليف: 051-15601006102©: إن استخدا الانترنت يساعد المنظمة في تخفيذ 





ت المساندة وتكاليف الممتلكات. 





د. تقوية علاقات lالeعRelationshipsJln :trengthening Business‏ توفر الانترنت 
للمنظمة بيانات ومعلومات اة ومحدثة وذات طبيعة حيّة 12818 1681-11016 وهذا 
يجعلها قادرة على تحقيق علاقات قوية ومتينة في مجالات الأعمال. 

2 حل مشكلة تعارض قنوات التوزيع 007111616 [710-018706 : إن استخدام الانترنت 
OE EES‏ او ره OE‏ ساسم سس 


يجعل المنظمة قادرة على حل مشكلة التعارض في قنوات التوزيع» فلا يعود هناك 
اختلافات بين الوسطاء وتجار الجملة. 
ES E OEE EE‏ 


| 
٠ 
أ‎ 












































الفصل الأول : الإنترنت 








رابعا: تقسيم منظمات الأعمال وفقا لتطبيقات الاز 





راك كر ير ن منظمات الأعمال تتياين من حد ث لتطبية أت الانترذ ف 


على أرض الواقع (التقليدية) وذلك بعد أن حققت نجاحا كبيرا ی ميدآن آل 
الإلكترونية عبر شبكة الإنتردت 
6 | أو منظمات دخلت إلى سوق الأعمال الالكترونية مباشرة دون أن يكون لبا تجربة 
سابقة بالأعمال التفليدية] أي أنها تباشر أعمالبا التجارية وتبدأ دورة حياتها النظمية 
عبر الإنترنت منذ اللحظة الأولىء وهذا النوع من منظمات الأعمال لا يعاني من مشكلات 
التحول من ممارسة الأعمال التقليدية إلى ممارسة الأعمال الإلكترونية. أو الانتقال من 
ممارسة الأعمال التقليدية إلى المزاوجة بين ممارسة الأعمال التقليدية والإلكترونية معاء 
فهذه المنظمات تبني منذ اللحظة الأولى مواقعها التجارية على شبكة الإنترنت وتربطها 
بالنظم الداعمة لبا (من نظم إمداد لوجستي ونظم مالية) وتبدأ في مباشرة نشاطها 
التجاري الإلكتروني بصورة تدريجية من خلال استهداف الأسواق المناسبة لطبيعة 
0 









ES)‏ ل الالكتري نيتار جانب تجارتيا التقليدية: أى 


1 تدخل الم عيدان الأعما 


اوا التقليدية عندما حققت النجاح فى الأسواق 


آنها لم تتوقف عن التعامل ٠‏ 


الإلكترونية. 
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e e GEDE ا‎ 
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الت جره و 


الفصل الأول : الإنترنت 


«الترويت والعزلة الي أي ب 





سک حسم ر جدا 
ا 


المعلومات في دعم هذه المنظمات فى مجالات بحوث ا E‏ الدولي والعالمي. على 
سبيل المثالء فإن استخدام بعض البرامج يسهل عمليات الرقابة على الكلفة. ويحل الكثير 
من المشكلات المحاسبية, وهناك برامج أخرى -مثلا- تستخدم لأتمتة الكثير من العمليات 
وأنشطة الأعمالء وهناك برامج تغني المنظمة عن العمالة الماهرة والمدرية. 


وتعد الانترنت اكبر شبكة في العالم ترتبط من خلالہا مجموعة كبيرة من أجهزة 
PERE eur‏ 
الحاسوب المنتشرة في إرجاء العالم» ويتم من خلالها إجراء عمليات الاتصال والتواصل 
١‏ 

والتبادل بين الأفراد والجماعات والمنظمات. والانترنت اا نجي 8 ر أن تستخدمها 
منظمات الاعمال فلسفة التوجه اذاي .Market-Oriented‏ فهزه الأداة تک هذه 
ومن خلال تطوير وتحديث منتجاتها (سلع/ خدمات) باستمرار, وتمكنها من تعزیز رضا 
الا 





5 ودک 


وتفتح تطبيقات الانترنت نت فى منظمات الاعمال أمام هذه المنظمات آفاقا وفرصا 


شل تسوس ا ی ج رپ 


واعدة وتڈ شير الكثير من الدراسات آن هناك متظمات اعمال صغيرة كثيرة تمكنت من ريرج 
هامش أرياحها Pro Mar‏ وزيادة مبيعاتها من خلال استخدام الانترنت كقناة وأداة 
أعفال أسناسة جد 


1 
م دن 4 


020 


رس 
من جانب أخرء فإن الانترتت تمكن منظمات الاعمال من مراقبة أعمال وأنشطة 


المنأقسين باستمرارء ومراقية مجريات الأسواقء وتوقع اتجاهاتها المستقيلية من خلال 
د سے 1 


از شت 122251 ا 
۲ ص ڪڪ ڪڪ ج 








| 
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| 
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ا‎ 
ا‎ 
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الفصل الأول : الإنترنت 


0 الشاملة. 0 قطاعات 0 من منظمات الاعمال الصغيرة كه الانترنت 
0 ف محال الأعمال. .> 


وأصيح استخدام الانترنت للقيام بالأعمال ضرورة تنافسية للمنظمات بمختلف 


أنواعها زح خير 28 ومتوسطة وكبيرة الحجم), وقد أصيحت حكومات ومنظمات كثيرة تلزم 


١‏ 35 ا 2 ا . ا ا 11 5 5 RE.‏ ا 
e‏ لات الال کنر | “تدرامك. والمرر دون الذين 5 5 أكون ذلك تعر حون المخاصر 


35 2 ھا شا وه 


وقد أدرك الكثير ,من منظمات الاعمال أهمية تطبيقات الانترنت قي أعمالباء وصارت 
هذه المنظمات تتجه نحو امتلاك التكنولوجيا الجديدة التي تمكنهم من مواكبة الأعمال 
الالكترونية بصورة كفؤة وفاعلة» ويصورة عامة فقد زادت هذه المنظمات من تخصيصاتها 
المالية لتبني تكنولوجيا الأعمال الالكترونية. 

ديشر أن يعض متظمات الاعمال في كثير ناد بل العا 
الالكتروية ف اعماليك غير أن قطاع الأعمال لهي ونا ا مستوى RL‏ لا يذال 
دو ال المأمول قى تطبيقات الأعمال الالكترونية, ولا تزال تطبيقات هذه الأعمال. ف 
المنظمات الكبيرة تفوق تطبيقاتها قي منظمات الاعمال الصغيرةء وهذا ينعكس سلبا على 
الميزة التنافسية لبذه المنظمات. 

ان استخدامات وتطبيقات الانترنت فى منظمات الاعمال فى تزايد مستمرء وتؤكد 
نتائج الدراسات على أهمية الحوسبة وتكنولوجيا المعلومات كعوامل مهمة لتطوير هذه 
المنظمات وتجاحها والمحافظة على ميزة تنافسية مستدامة. والانترنت أداة فاعلة لمنظمات 
الاعمال وقادرة على تحقيق الربحية لبذه المنظمات» فهي تمكنها من تسويق منتجاتها (سلع/ 
خدمات) إلى مناطق جغرافية كثيرة بصرف النظر عن موقعها من مركز المنظمة. 








PEE RNRES‏ ا ا ل 











شل 00 الفصل الأول : الإنترنت 





يوما بعد يوم تتزايد أنشطة تجارة التجزئة وأنشطة تجارة الجملة عبر الانترنت, 
وتسعى المنظمات (صغيرة ومتوسطة وكبيرة الحجم) إلى البحث عن أفضل السيل لتحقيق 
الدمج الفاعل لتطبيقات تكنولوجيا الانترنت مع نماذج الأعمال التقليدية بفى هذه المنظمات. 
وينبع اهتمام منظمات الاعمال بتطبيقات تكنولوجيا الانترنت من المزايا إلتى تحققها هذه 








ا ع یم جج اھ داجما ےک 


* تقديم الدعم الكافي لخط/ خطوط المنتجات على نطاق عالمي Globally‏ من خلال 


الانترنت. ١لللإزن‏ © المعے)جمواصغارنا ( 


* توفير خدمات ما بعد البيع لجميع منتجات منظمات الاعمال E‏ 





9 [ تحديث معلومات اا يصورة الكترونية (من خلال تحديث الكراسات الالكترونية 
جج اح لس ل ن م مس 
E-Brochures‏ والكتالوجات الالكترونية 2081085 5-0). 


. [ تقليل التكاليف: الاجبالية وهذا يتعكيان: ف اسار التكجات ويدقق خصرمات حفيقنة 


للزبائن. 
6 
قطاعات واسعة من الزبائن (المستخدمين). 






. إمكانية إرسال رسائل الكترونية تتضمن ن النص والصوت والصورة 


. 


* تحقيق وفورات فى الكلفة 5311085 0516 0: وهذه الوفورات تتحقق من ثلاثة مصادر هى: 
8 5 س ددن 


- _ وفورات في الوقت (فيما يتعلق بالبائع والمشتري) والتي تتعلق بالبحث عن 


المعلومات التي ترتبط بالسلع والخدمات. 





ْ 
































القصل الأول : الإنترنت نف 1 الفصل الأول : الإنترنت 





- وفورات ناجمة عن تخفيضات المصاريف التشغيلية للأعمال. * توفير قناة توزيع فاعلة Distribution‏ أ0121026: إن الانترنت يعد أفضل وسيلة لتوزيع 


* تسهيل الحصول على المنتجات 06ة1مع/تتره©: ينظر الزيائن إلى هذا العنصر كميزة المنتجات الرقمية Digital Products‏ (مثل البرمجيات 181 . والملفات والکتی 





مم ت 222221011 





جوري لصليات EE E eg NE ET‏ وملفات الصوت والصورة...). كما أن الانترنت تعدّ أداة فاعلة لحجز تذاكر السفر 
حيث يتمكن الزبائن من الإطلاع على المنتجام ومواصفاتها وأسعارها وهم يجلسون في وإجراء الحجوزات في الفنادق والأماكن السياحية في كثير من دول العالم 
أزبائنهل أينما كانوا. ١‏ * توفير آداة فاعلة لجمع المعلوعات عن الزيائ الاموا موسيم 
1 عا نشنضية نسدياأ (مقارنة مالاا ايب التتليدية فى جمه البيانات والمعلومات) أن 
. : إن إمكانية المعلومات التي تجمع عن الزبائن توفر لإدارة المنطمة (وخصوصا طاقم التسويق) 
الاتصال ‏ ا امسر بن ا ديات عبر الانترنت يجعلها قادرة على توفير sS e e ١‏ 


المنتجات e‏ 5 تقرفت وننيجة ما يقدمون :4 اا ا من بيانات 
ورغباتهم. 


8 منظمات تطبق اسلوب ا اذا دي E‏ 0126-10-02 بطريقة 
ل فاعلة عبر الانترنت لتحقيق منهج الايصاء لاسن للزيائن. 


" توفير أداة اتصال نموذجية ١1٥44101١‏ £0۳1: تعد الانترنت أداة اتصال فاعلة بين 


ا روي gg‏ 


ساسم يسيج 


المنظمة والزبائن وتجار الجملة وتجار التجزئة والوكلاءء وكذلك أداة اتصال فاعلة مع 
العاملين وبين هؤلاء العاملين في المنظمة. وكذلك تمكنت الانترنت من تحقيق الاتصال 
عبر المسافات البعيدة جدا وبتكاليف زهيدةء وأدت الى إزالة آثار التباعد الجغرافي بين 
فروع المنظمة (ذات الفروع). 


* بناء مجتمعات فاعلة :Communities‏ تتيح الانترنت الفرصة للزبائن للالتقاء بأفراد 
پک اس سے 0 ١‏ 











* توفير بيانات الاستخبارات التسويقية عن الصناعة والمنافسين والأسواق الحالية 
والمحتملة. 





" إمكانية البحث عن البيانات والمعلومات اللازمة والمتعلقة بالمنتجات الحالية والمنتجات 
اللتوق تقديمها ان الأسواق, وتوفير البيانات والمعلومات عن ا مجهزين الحددء ومصادر 








أخرين يشاركونهم نفس الاهتمامات والأهداف والأذواق والرغبات وهذه اللقاءات تتحقق * توسيع امكانات الوصول إلى الأسواق لتشمل أسواقا خارج النطاق الجغرافي لمواقع 


20101111111111 EERO 


١ 1‏ بوسائل وأشكال مختلقة مثل مجموعة الأخبار 5 والمجتمعات الافتراضية ٍ منظمات الاعمال . 
5 اوغرف Rooms3slal!‏ 021 وغيرها. إن هذه المجتمعات تعطي * تحقيق إدراك ا المنظمة من خلال ER ae‏ 
النظمات ميزة قدية لتنظيم الزبائن فى مجموعات شراتية وهزه الح عا ا ٠‏ 1 
و اي قرخ e‏ ا ا ومحركات البحث Search Engines‏ وجماعات الحوار والنقاش Discussion Groups‏ 
ض كثيرة وخصومات لی ما تشترى من منتحاد خدمات 1 
عروض كتيرة وخصومات لی ما تشتري من منتجات (سلع/ خدمات). ْ وقوائم البريد الالكتروني كائ 71/211188 وغيرها. 





TT E mT 32‏ ج سے گگگ ڪڪ ييي 





ریا 
رن 


02320026 
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الفصل الأول : الإنترنت 


- وفورات ناجمة عن تخفيضاث في المصاريف التشغيلية للأعمال. 





ال عل اکان ا ينان ان إلى هتر کی 
جوهرية لعمليات التسوق عبر الانترنت؛ وهذه الميزة مهمة لكل من الزيائن والبائعينء 
خيث يتمكن الزبائن من الإطلاع على المنتجات ومواصفاتها وأسعارها وهم يجلسون في 
بيوتهم, ر لبائعون الوصول إلى زبائنهم أينما كانوا. 






ب المواصفات الدقيقة للزيائن 1051080112811002©: إن إمكانية 
اف عر Eas‏ 


الاتضال المباشر والمستمر بين المنظمة وزيائنها عبر الانترنت يجعلها قادرة على توفير 
النتجات (إشلع/را كدعا لاربائ بالمواصفاك: الدقيقة 'الطلوية:- وقد سارف 
منظمات الأعمال و أسلوب التسويق الفردى £ Mak)!"‏ 0-076]-026 بطريقة 
ا 5 - 
فاعلة عبر الانترنت لتحقيق منهج الايصاء الواسع للزيائن. 
توفير أداة اتصال نموذجية 00108]102ا00121111: تعد الانترنت أداة اتصال فاعلة بين 
و حو و ا 

النظلمة والزبائن وتجار الجملة وتجار التجزئة والوكلاء. وكذلك أداة اتصال فاعلة مع 
العاملين وبين هؤلاء العاملين فى المنظمة. وكذلك تمكنت الانترنت من تحقيق الاتصال 
عبر المسافات البعيدة جدا ويتكاليفب زهيدة, وأدت الى إزالة آثار التباعد الجغراتىي بين 


فروع المنظمة (ذات الفروع). 


٠‏ بناء مجتمعات فاعلة_0010110511165: تتيح الانتونت الفرصة للزبائن للالتقاء بأفراد 


. آخرين يشاركونهم نفس الاهتمامات والأهداف والأذواق والرغبات وهذه اللقاءات تتحقق 


بوسائل وأشكال مختلفة مثل مجموعة الأخبار Newsgroups‏ والمجتمعات الافتراضية 
١ ١١ 1115‏ وغرف المحادثة10005 0184 وغيرها. إن هذه المجتمعات تعطى 


المنظمات ميزة قدية لتنظيم الزيائ: في عحموعات شرائية. ا 


و ذد الح عا 0 5 سبا 














الفصل الأول : الإنترنت 


' توفير قناة توزيع فاعلة 10ا Distrib‏ 01121261©: إن الانترنت يعد أفضل وسيلة لتوزيع 


المنتجات الرقمية Digital Products‏ (مثل البرمجيات 501600216 والملفات والكتب 
وملفات الصوت والصورة...). كما أن الانترنت تعد أداة فاعلة لحجز تذاكر السفر 
وإجراء ء الحجوزات ت فى الفنادق والأماكن السياحية فى كثير من دول العا 


توفير آداة فاعلة لجمع المعلومات عن الزبائن ۲٣٤10۸‏ 0م!] ‘Customer‏ بعد الانترنت 


المعلومات التي تجمع عن الزباتن توفر لإدارة المنظمة (وخصوصا طاقم التسويق) 
امكانات عالية للتعرف الدقيق على حاجات الزيائن ورغباتهم ضمن الأسواق المختلفة. 
ن الؤيائن يحصلون على حجم كبير من البيانات والمعلومات عن 
المنتجات المعروضة على الانترنت: ونتيجة ما يقدمون إلى المتاجر الالكترونية من بيانات 
ومعلومات» فإنهم يتوقعون أن يحصلوا على المنتجات التي تلبي بدقة و 
ورغباتهم. 


من جانب آخرء فا 


والمحتملة. 


إمكانية البحث عن البيانات والمعلومات اللازمة والمتعلقة بالمنتجات الحالية والمنتجات 
المتوقع تقديمها إلى الأسواقء وتوفير البيانات والمعلومات عن المجهزين الجددء ومصادر 
التمويل. والحصول على البيانات والمعلومات عن كيفية القيام بالأعمال بصورة ناجحة. 


توسيع امكانات الوصول إلى الأسواق لتشمل أسواقا خارج النطاق الجفرافي لمواقع 
منظمات الاعمال , 


تحفيق إدراك مياشر وواسع لنتجات المنظمة من خلال مواقع الويب Websites‏ 


5 ET 
Discussion Oops وجماعات الحورار رالنقاش‎ Search Eogines رعحركات اليحث‎ 


وقوائم البريد الالكتروني 15]5.[ 7811174 وغيرها. 


دبا 
دبا 
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الفصل الأول : الإنترنت 1 ل 


هناك مجموعة من المعوقات التكنولوجية التي تؤثر في اتجاهات منظمات. الاعمال 


س الفصل الأول : الإنترذت 


. موارد مالية كافية» ومن هنا فإن بعض منظمات الاعمال تجد نفسها لا تستطيع مواكبة 
الأعمال الالكترونية بصورة مشابهة للمنظمات الكبيرة والعملاقة. 


اوا تنافسية: / 


ا 
* الميزة النسبية للأعمال الالكترونية: يقصد بذلك درجة إدراك منظمات الاعمال للميزة ان نجاح منظمات الاعمال في تطبيقات الانتر نت التي 
8 ُ 1 لانت ام 3 بيقات ا# نريت 2 

النسبية المتحققة من تبني تطبيقات الانترنت بأي شكل من أشكال الأعمال الالكترونية E‏ 





رية بتاثر بمستوى المنافسة الت 


/ 1# ون يح راقم Te A RN aE AN ENES SS TE, LEE TE‏ اکت ده E‏ 5 ٍ 
جامد 2 20 8 مال 2 امز ر سے ان رمت ترات زیی ايد ي استحذام a ET‏ نر ا شا سے 05 کش - کا کے یی کا فشو 2 ek‏ 


00 


EES Ga‏ وغل ی ا والتبني وا عنظمات الاعمال الني تنينى الاعمال الالكترونية يودي إلى زيادة حدة المنافسة بينها: وهذا 

تش لقره إل لكي e ASSN‏ يؤدي تلقائيا إلى زيادة بحث هذه المنظمات عن المزيد من مجالات الإبداع والابتكار, والتمين 
ا نحو تبني الأعمال الالكترونية. ف الأعمال الالكترونية يقف فى مقدمة هذه الإبداعات والابتكارات. وتتمكن منظمات الاعمال 
من استخدام تطبيقات الانترنت في التنافس وتحقيق ميزة تنافسية عبر أساليب متعددة 
منها: 


* مدى التوافق بين امكانات المنظمة ومتطلبات الأعمال الالكترونية: يقصد بذلك مدى 
الانسجام والتوافق بين متطلبات الأعمال الالكترونية من جهةء وما تمتلك منظمات 
الاعمال من قيم وخبرات وامكانات وقدرات وتوقعات» وتزيد الفرص الايجابية لدى هذه ١‏ * تبني تكنولوجيا المعلومات والأعمال الالكترونية يؤدي إلى تغيير قواعد المنافسة من خلال 
المنظمات بزيادة ما تمتلك من ذلك ويساعدها ذلك على تبني مدخل الأعمال الالكترونية تغيير هياكل الصناعات. 

ة فاعلة. ا : 9 
بصوره وی تكنولوجيا المعلومات والأعمال الالكترونية يمكن منظمات الاعمال من د قيق المزايا 


*" المنافع المدركة من تبني مدخل الأعمال الالكترونية: ان معادلة العائد/ المنفعة/ الكلفة التنافسية من خلال تبني مداخل جديدة في المنافسة. 


لا 
ادب ا ع E‏ 


هي من المحددات الأساسية التي تجعل منظمات الاعمال تفاضل بين استخدام او عدم 1 * تبني تكنولوجيا المعلومات والأعمال الالكترونية تجعل منظمات الاعمال قادرة على 
استخدام مدخل الأعمال الالكترونيةء فكلما زادت المنافع المتوقع الحصول عليها من ا ۱ تحداث أعمال ابتكارية جديدة. 
تينى هذا المدخل تزيد توجهات هذه المنظمات نحو تطبيقاته. 


عرو بوسر et‏ 








* وخلاصة القول أن منظمات الاعمال التي تعمل فى بيئة تنافسية ذات منافسة عاللة 
ينبغي أن تتجه بصورة اكبر نحو تبني مدخل الأعمال الالكترونية. 


. محددات تتعلق بخصائص قادة المنظمة: 


LADY NEONATE LHR HERRIN ميل‎ 


١‏ * العوائق المتعلقة بالأعمال الالكترونية: إن البداية القوية في الأعمال الالكترونية تتطلب 
ا تكاليف عالية. وهذه التكاليف تتعلق بجوانب كثيرة منها تكلفة تصميم الموقع وتكلفة 
1 الإدامة وتكلفة استضافة الموقع على الشبكة 0051© 11050108 وتكلفة أمن الموقع وتكلفة 


E KR 8 5‏ فاه احا 2 حت 
رلب تد تم جومم سابك الب اق د رزوی تگلگ النوريخ... وشدهد التكاليف تتطلب 


اني a SER NI ES‏ 
المنظمات لمدخل الأعمال الالكترونية؛ وأهم الخصائص ذات العلاقة ما يأتى: ش 


NOIRE‏ سسسب سج 



































الفصل الأول : الإنترتت 


* امتلاك صفات الإبداع والابتكار: يكون المالك غالبا فى منظمات الاعمال هو ال 
ويكون هو متخذ القرار» ومن هنا فإن امتلاك قادة المنظمة لصفات' الإبداع والابتكار 
يكون مدخلا ايجابيا لمدخل الأعمال الالكترونية, ويتراوح المديرون فى منظمات الاعمال 
بين سلسلة 0021110101011 يقع على أحد طرفيها المديرون المقلدون» وعلى الطرف الآخر 
المديرون الابتكاريون» وكلما كان المدير يميل إلى الطرف الابتكاري في هذه السلسلة 


اسا ت 


pS ا‎ 


3 


یکو اقرب :إلى قبتي" تطبيقات. الروت «ضوزة ان خرن من و اا 


ر ن بالاعمال دة يصعب تبني مدخل الاعمال الالكترونية في 
عنظمات الاعمال إذا كان.المديرون فى هذه المنظمات لا يمتلكون المعرفة الكافية في حقل 
الأعمال الالكترونية. ومن هنا فإنه يمكن القول أن المديرين الذين يمتلكون معرفة في 
لوكا المعلومات والأعمال الالكترونية يميلون الى تبني هذه الأعمال أكثر من المديرين 
الذي لا يمتلكون هذه المعرفة ويعتمدون الأعمال الالكترونية كاستراتيجية تنافسية 


قادرة لي :د تحفيق التميز لمنظمات الاعمال . 


Legal Considerations of Interne بعا: الاعتبارات القانونية للانترنت‎ 


لقد أدى تزايد استخدام الحاسوب وارتباطه بتكنولوجيا المعلومات» وتزايد الأهمية 
الاقتصادية للحاسوب وتكنولوجيا المعلومات» ومواكبة الاستخدامات التجارية للانترنت؛ أدت 
هذه التطورات المذكورة إلى بروز وتزايد المشكلات ذات العلاقة بالجانب القانوني؛ وهذا دفع 
دولا كثيرة (في مقدمتها الولايات المتحدة وفرنسا وبريطانيا...) إلى تكثيف العمل على إصدار 
تشريعات قانونية تنظم هذا الجانب, وقد بدأت هذه الجهود منذ أواخر الستينات عبورا 














/ الفصل الأول : الإنترئنت 


بالسيعينات والثمانينات والتسعينات وحنى اليوم, ويمكن تصنيف هذه التشريعات إلى 
مجموعة من المجالات أهمها": 








الأفراد والمنظمات والتعرض إلى بياناتهم وأسرارهم المحفوظة سي 





* التشريعات الخاصة بالملكية الفكرية: وتفطي الجواقن القانونية المتعلقة بحماية برامج 
وه المصنفات الرقمية م القانونية المستجدة التي تغطي 





۴ . تشريعات مريعات الأصيول الإجرائيحة: “الجروائية: "والتي تتصل بالحقوق الجديدة فى مجال 
تكنولوجيا المعلومات. 


* تشريعات المحتوى الضار: ز (تشريعات الحماية من محتوى المعلوماتية على الانترنت): 
وهناك بعض الاتجاهات التي ترى ضرورة دمجها مع التشريعات الخاصة بأمن 
المعلومات (كما هو الحال فى أورويا). » وهناك من يجعلها مستقلة (كما هو الحال في 
الولايات المتحدة) . 


القياسية لتبادل البيانات والتشفير (هناك من يتناول هذه التشريعات ضمن تشريعات 
الأعمال الالكترونية؛ وهناك من يتعامل معها بصورة مستقلة). 


' لمزيد من المعلومات. راجع: عرب» يونس» موسوعة القانون وتقنية المعلومات (منشورات اتحاد اللصارف العر 
01). 



































الفصل الأول : الإنترنت الفصل الأول : الإنترنت 








* امتلاك صفات الإبداع والابتكار: يكون المالك غالبا في منظمات الاعمال' هو المديرء 
ويكون هو متخذ القرار» ومن هنا فإن امتلاك قادة المنظمة لصفات الإبداع والابتكار 
يكون مدخلا ايجابيا لمدخل الأعمال الالكترونيةء ويتراوح المديرون فى منظمات الاعمال 
بين سلسلة 00111111۳ يقع على أحد طرفيها المديرون المقلدون» على الطرف الآخر 

| الدیرون الانتكارنون: وكلما كان الذين كل ال الطرفة الابتكار في هذه السلسلة 


بالسبعينات والثمانينات والتسعينات وحتى اليوم» ويمكن تصنيف هذه التشريعات إلى 


مجموعة من المجالات أهمها": 





الكشرينات المتعلقنة الخيصوضيية: لتختاول التسؤؤلنة القانوفية التعلقة ااال 


الأفراد والمنظعات والته رض إلى بدأ 









0 
ع 
١‏ 
ا 
ا 


ناتهم وأسرارهم المحفوظة فى أجهزة وشبعات 
سسس 


الكادة ب 
شو اقرب كك تی تحندايف E‏ نتر ع ف هسورد اک أخري ی مرل کیو كك سان 35 
ا کچ یھی کا شة تجو لخ اننس ای ننا سه2 د 3 لمكلات» نا م 
١ :‏ سبالم 8 د والمنظعسات سو اليم وحخصؤههم فى اليتانات والمعلوها کا 


الاقتصادية 
عنظمات الاعمال إذا كان المديرون فى هذه المنظمات لا يمتلكون المجزفة الكافية في حقل 


الأعمال الالكترونية. ومن هنا فإنه يمكن القول أن المديرين الذين ايمتلكون معرفة في 
تكنولوجيا المعلومات والأعمال الالكترونية يميلون الى تبني هذه الأعمأل أكثر من المديرين 
الذي لا يمتلكون هذه المعرفة ويعتمدون الأعمال الالكترونية oh‏ تتاقنة 
قادرة على تحقيق التميز لمنظمات الاعمال . ۴ 


(Cl 


١ 1‏ ا 3 
0 سلابعا: الاعتبارات القانونية للانترنت 


پر کک 


اا ا 

" تشريعات الأصرل الإجرائية الجرائجة-والتي تتصل بالحقوق الجديدة في مجال 
تكنولوجيًا اللعلومات. 

وا يدك الاتحافات الث رى هرر كبا م التشريْنَات الخاطسة بان 
اا الهال: فق ی را ن يمطلا هله ركبا هن لهال 
الولايات المتحدة) . 





Legal Considerations of Interne 








لقد أدى تزايد استخدام الحاسوب وارتباطه بتكنولوجيا المعلومات» وتزايد الأهمية 
الاقتصادية للحاسوب وتكنولوجيا المعلومات: ومواكبة الاستخدامات التجارية للانترنت: أدت 
هذه التطورات المذكورة إلى بروز وتزايد المشكلات ذات العلاقة بالجانب القانوني؛ وهذا دفع 
دولا كثيرة (فى مقدمتها الولايات المتحدة وفرنسا ل إلى تكثيف العمل على إصدار 





تشريعات معايير الأمن المعلوماتي: وقد جريئ تطو یر ھا إلى تشر لتر د ت المواصعات 
القياسية لتيادل البيانات 9 التشقير زهناك من يتناول هذه التشريعات ضمن تشريعات 
الأعمال الالكترونية. وهناك من يتعامل معها بصورة مستقلة). 





تشريعات قانونية تنظ هذا الجائب. وقد نذأت + 0 لحيود منذ ا واخر الستينات عبو 1 


. لويد م المعلومات» راجع: عرب يونسس» موسوعة القانون وتفنية المعلومات (منشورات اتحاد المصارف العربية 
2001( 
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الفصل الأول : الإنترنت 


. [ التشريعات المتعلقة بالأموال الالكترونية وتكنولوجيا الخدمات المالية والمصرفية: وهذه 
التشريعات تغطي أيضا المجالات المتعلقة بنظم التحويل الالكتروني والبطاقات المالية ر 
المتنوعة والمصارف الالكترونية (التى تحقق الأتمتة الكاملة للأعمال المالية والمصرفية). 

* التشريعات المتعلقة بالضرائب والجمارك والاستثمار والتجارة والأنظمة الحكومية 
ATS ASE SE‏ 





؟ التشريعات المتعلقة بالأمال الالكتروتية: وهذه التشريعات تغل رانب متعددة متا 


1 





لالكترونى 110أم2-5168 والتواتيه الالكترونية وعمليات التعاة 


الالكتروني. وهذه التشريعات تتضمن قواعما تتصل بجميع حقول تكنولوجيا المعلومات: 
ولبذا السبب يمكن القول أن الأعمال الالكترونينة هي الإطار الأوسع المؤهل لتوحيد 
قواعد قانون الحاسوب. 

* تشريعات واتفاقيات ومعاهدات FT‏ والقانون المطبق على المنازعات القضائية 
في بيئة الانترنت: وخصوصا. تلك المنازعات المتعلقة بالملكية الفكرية والأعمال 
الالكترونية والتجارة الكترونية والمصارف الالكترونية". 


٠ 


لمزيد من المعلومات: راجع: عرب يونسر . التشريعات القانونية وتكنولوجيا المعلومات المؤتمر العلمى السنوى الثانى 
لتكنولوجيا المعلومات ودورها قى التنمية الاتتحصادية. كلية الاققتصاء والعلوم الآ 'رية. جاععة الزيتونة الاردنية 


عمان.ءالأردن. 6- 8 أيار 2002. 4 
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الفصل الثاني 

الأعمال الإلكترونية 
Chapter Two‏ 

Electronic Business 









































الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 
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E ETRE‏ ل 





ا ا 


0000000 


: القفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 





كن 1ع لظا Hicctrdnice‏ 
e‏ 


E Ec0۸0 my أولا: اقتصاد المعرفة‎ 








والمعرفة والفنون والأخلاق: ويعتمد على.استخدامات تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 
بدرجة كبيرة, ويتصف بخصائص جديدة تفوق خصائص وسمات الاقتصاد التقلبدي, 
فالاقتصاد الرقمي (اقتصاد المعرفة) هو اقتصاد الرقميات (شركات رقمية وأسواق رقسية 
وان وكين وروا ر .......-...) بينما يعتمد الاقتصاد التقليدي على المعلومات 
بصورة أساسية. كما أن اقتصاد المعرفة هو حقل جديد يركز على الاستخدام الكثيف 
للمعرفة للقيام بالأنشطة الاقتصادية المختلفة والعمل على تحقيق النمو والتوسع واتتطور 
لبذه الأنشطةء ويتجسد اقتصاد المعرفة في ثورة الاتصالات والمعلومات والتكنولوجيات 
المتقدمة بأشكالها المتعددة. وتجدر الإشارة إلى أن الأدبيات تطلق على هذا الحقل [اقتصاد 
العرفة) تسميات متم ددة منها: الاقتصاد الرقسي والاقتصاد | اولك وي اة 
العلو مات» والاقتصاد الجديد. ات 


07 





wm 




























الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


اا مكونات افتسنان ا 


بتكون اقتصاد االمعرفة (أو الاقتصاد الرقمى 120080102٠‏ 1121؟101) من ثلاثة 


اام م سوبي 


مكونات أساسية هى: 


: ا‎ 11 
Supporiing infrastFUuCiUre 


ی التحت آلا قتصادية التي د تخدم. في دعم عمليات وأنشطة 





الأعمال الالكترونية eT‏ الأعمال الإلكترونية: وده البنى التحتية تتضمن شبكات 
الخال الباتقي الملكية و[للأشاكية وخا اها ا ماع والعيانات الاه 
0W‏ والكيانات المادية 118700276 وخدمات الدعم الفني ي والخدمات التكميلية 
والعنصر انيع المدرب والمؤهل؛ وخدمات مواق ا الويب وتصميمها واستضافتها Hosting‏ 


سي و جد ل ل 


شهادات الثقة والأمانء وخدمات الصورة ال ل ل 


Electronic Business Process 





هذه العدليات ود كيك وجري ايقن و ا الأعمال عبر الانترنت 


110ص 


والأعمال الالكترونية هي تلك العمليات التي تواكبها وتديرها منظمات الأعمال عبر شبكات 
ا وهذه الأعمال الالكتروتية تتضمن عمليات:وأنشظطة متعددة أهمها:” 
اص ا 





تجرى كل هذه العمليات عبر الشيكة). 


E e RG ESE A رسي مو‎ EEE EES SE EEL اوماد سس ا‎ 0 ERE EEE 
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مح ب ل سلس االفصلالثاني: الأعمال الإلكترونيت 


معالجة أوامر المستهلكين ومعالجة معاملات الدفع والعمليات ذات العلاقة بدعم وإدارة 


* العمليات ذات | 





قة بالإدارة الداخلية للمنظمة (مثل المشاركة في البيانات والعلومات 


والخدمات المؤتمتة ملين والتدريب عبر الشبكة والاستقطان :الت شلف عن إا 


تمؤتعرات الفيديو لمطاقشة عفان :ا م الي ش 

وتجدر الاإشارة إلى أن الاعمان : 3 
الربحية فقط؛ بل قد تماراسها منظمات غير ربحية 0182212841085 2101-0111 ومنظلمات 
حكومية Governmental Organizations‏ وغيرها من المنظمات فى تعاملاتها مع منظمات 
الأعمال الالكترونية لتنقيذ بعض الأعمال ذات العلاقة بأنشطتها. 


3 تعاملات الأعمال و 52201101 Electronic commerce‏ 


: 
يقصد بها تعثاملات البيع والشراء عبر الانترنت. . وتعبر الأعمال الإلكترونية عن أي 
تعامل يجري إنجازه وإنهاؤه بين البائع والمشتري عبر شبكات الحاسوبء وهذا التعامل 
يقود إلى انتقال ملكية المنتّج (سلعة خدمة...) ) أو الحصول على حقوق استخدامه. وعملية 
التبادل ليس بالضرورة أن تكون مقابل ثمن (سعر)» إذ قد تكون هذه العملية مجانية (ومثال 
ذلك عمليات تحميل بعض الكيانات البرمجية .)Sofiw ae‏ وتجدر الإشارة إلى انه ليس 
بالضرورة أن تجري عملية التبادل في تعاملات الأعمال الإلكترونية بصورة آلية بحتة. إذ قد 
يكون هناك بعض التدخل من من العنصر البشري عبر الانترنت كما تفعل بعض المتاجر 
الالكترونيةء إذ أنها تتيح للمشتري (المتسوق) فرصة التحاور والتخاطب 01180108 مع قسم 
خدمات ودعم المستهلك, وبعض المتاجر تتيح للمشتري فرصة الحديث الباتفي باستخدام 
هاتف الانترنت. وهناك أمثلة متعددة حول تعاملات الأعمال الإلكترونية منها: 


E r AR 5‏ : 8 
همامح نا جر سجر یرام جحد سن یشاک بالسستخد! 





Internet Data lrterchange EDI 
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الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 








قيام تاجر تجزئة بإبرام صفقة تجارية عبر الاكسترانت Ex) 4۸٤‏ 

عملية طلب مكونات الكترونية عبر الانترنت 12161261 بين مصانع المنظمة اراس 

قيام مشتري عادي بشراء كتاب او مجموعة كتب من متجر كتب عبر الانترنت. 

قيام المنظمة بشراء بعض التجهيزات المكتبية عبر الانترنت (من مزادات الانترنت مثلا). 
A‏ الأ ال عب حا ال الكل \ulomuatcd Teller Xia.‏ 


جاح ا وو ای اچ ب حت چک ر ب 


-AIM 


عملية شراء حاسوب أو مجموعة حواسيب عبر استخدام الرقم المجاني واستخدام 


نظام الباتف التفاعلي للبائع. 


ثالثا: مبادئ وأسس اقتصاد المعرفة: 


Principles & Basics of knowledge Economy : 1 





يقوم الاقتصاد الرقمي على مجموعة من المبادئ والأسس أهمها: 


.1 


2 
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التطور السريع والمستمر لحقل تكنولوجيا المعلومات(11) Information Technology‏ 

اختلاف الأصول المعرفية (الرقمية) عن الأصول المادية, والأصول المعرفية لا يتم 
استهلاكها عند استخدامهاء وتتمكن المنظمات من استخدام هذه الأصول قي أعداد 
كبيرة جدا وغير متناهية من الصفقات, وهذا ما يطلق عليه قانون الأصول الرقمية. وهنا 
لايد من الإشازة إلى أن منظمات الأعمال الإلكترونية تتحمل نظفة الإعداد الأول وتؤول 
تكلفة إعادة الإعداد بعد ذلك إلى الصفرء وهذا ما يطل عليه قانون تزايد العوائد في 


EE GA 59 aT a A 
a e mk E كب اچ سد ا س0 ی أن‎ 3 


المادية. 





00 








ا 
1 
1 
د 
0 





نترنت»: وقد كانت الخ رات الأ 





الفصل الثاني: الأعمال الإلدكتر 3 
تحقيق اقتصاديات حجم جديدة 50216 01 New Economies‏ تختلف عن فكرة 
اقتصاديات الج الغروفةوالني فكرتها أن التكاليف تتذفطن بزيادة حم اتاج 
إلى تحد معين (حدود المدى الملائم) وبعد هذا الحد فإن هذه التكاليف تعود إلى الارتفاع 
مرة أخرى؛ والسبب فى ذلك يعود إلى أن الحجم عندما يصل إلى حد محدد فان زيادة 
الإنتاج تتطلب استثمارات جديدة قى تسهيلات جديدة لتحقيق هذا الحجم الجديد من 


ا #8 
نت نکر ی شان الل ر مهلك وقد لحك 





مرحلة الإعداد للأصل المعرفيء ويعد ذلك تصبح التكاليف منخفضة جدا وتؤول إلى 
الصفرء وتبقى كذلك دون وجود مدى ملائم 6 Relevant‏ ترتفع بعده التكاليف 
مرة أخرى. على سبيل المثال فإنه يترتب على إنتاج النسخة الأولى سن أسطوانة تتضمن 
أحد البرامج المحوسية تكاليف عالية؛ وبعد ذلك تصبع التكاليف منخفضة جدا تقتصر 


. يعتمد اقتصاد المعرفة بدرجة رئيسة الجهود الفكرية للقيام بالأعمال والأنشطة الت 
0 يه للقيام ب و 8 


يقوم عليه هذا الاقتصاد. إن اقتصاد المعرفة (بما يمتلك من إمكانات وقدرات كبيرة 
وهذا البامش يكون أكبر بكثير في ظل عمل هذا الاقتصاد فى الأسواق الاحتكارية. 


رابعا: مفهوم الأعمال الالكترونية ئcep E-Business C01‏ 


منذ تسعينات القرن العشرينء بدأت منظمات الأعمال تمارس النشاط التجارى عبر 


ل اليذه التعلمات قن Sa‏ 
َك و وخا بد اند 2 


الزيائن)» وقد اطلق على هذا النشاط اسم الأعمال الإلكترونية 182-00111116106, ثم توسعت 
































الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


الممارسات التجارية للمنظمات عبر الانترنت لتشمل أنشطة أخرى غير البيع: فأطلق على 
هذه الأنشطة اسم الأعمال الالكترونية 810518655 -۴. 1 





ا LEH 1 UWptralion‏ شي ی ا Reach‏ وید کد 


الوخد كراوسا N‏ 


e‏ ا ا 
ش ت ی 


Electronic Business Objectives 








اد ع 
تهدف الا : تحقيق مجموعة من الأهداف منها: ٠‏ 





1- زيادة كفاءة وفاعلية وإنتاجية عمليات الإنتاج والتسويق والبيع فى جميع مراحل التخطيط 
القيام بعملياتها المختلفة بأفضل صورة ممكنةء وتتحقق فاعلية عمليات المنظمة من خلال 
تمكين المنظمة من تحقيق أفضل مستوى لأهدافهاء أما الإنتاجية فتتحقق من خلال 
تعظيم المخرجات (من سلع وخدمات) من خلال أقل قدر ممكن من المدخلات. 

ي سي ل ل 

2- العمل على ي ا ا إن ن استخدام المنظمات لمنهج الأعمال الإلكترونية يؤدي إلى 

تخفيض تكاليف العمليات التشغيلية والعمليات المالية إلى درجة تساعد هذه المنظمات في 


سحل > حو چ و ی لله U‏ 
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CET لاد ل ل امد وك لضي و‎ SKE ل ا‎ EES SEKE 








| 














الفضل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


E 1‏ العمليات المختلفة قى أقل وقت ممكن, أن منهج الأعمال الإلكترونية يقود إلى 


تخفيض الوقت اللازم لإنجاز أية عملية تشغيلية أو عملية تسويقية أو عملية بيعية أو 
عملية مالية أو عملية تسليم '16117619, ويذلك فإن منهج الأعمال الإلكترونية يؤدى إلى 
تحقيق التميّز من خلال عنصر الزمن .On-Time Delivery & Fast Delivery‏ 


+4١‏ تحقيق: اتصال E‏ واوش وأسر ع بالمشتریر ا الزيائن: الملستخدسين): اذ 





نلا بک ند به اد أشن ی E‏ م ی ا اة ا 
ات : ا 5 ی د ا ی 


مجتازة الحدود الجغرافية والسياسية وتتمكن سن بناء وزيادة حصتها السوقية في 
السوق الإلكترونية بصورة أفضل واكبر مما هو فى واقع الأعمال التقليدية. من جانب 
آخرء تستطيع منظمات الأعمال الاتصال بالزبائن (المشترين) والإجابة والرد على 
رسائلهم وطلباتهم واستفساراتهم بصورة سريعة باستخدام أسلوب البريد الإلكترونى 
والرسائل الإلكترونية الأخرى عبر الإنترنت» وقي أسوأ الأحوال فإن الزبون - المشتري 
الحا أو الت ' يتوقع را على رس الت جتلال 24 ناقة على الان والدرية 
الالكتزوني ينكل الخدمة الأككر اشارا واكثر استخداما على الارن هذه اة 
تستخدمها منظمات الأعمال في المراسلات التجارية ويستخدمها الأصدقاء والزملاء 
وقطاعات واسعة أخرىء وما يميز خدمة البريد الالكتروني هو أنها تتيح إرسال 
واستقبال الخطابات والصور والجداول والبرامج والأصوات ولقطات الفيديو بصورة 
سريعة جدا وآمنة ومجانية نسبيا في الأغلب. وهناك تقديرات تشير إلى أن حجم التبادل 
اليومي من الرسائل الالكترونية يصل إلى ما يزيد على بليون رسالة بريد الكتروني 
يومياء وهذه النسبة فى تزايد مستمر. 

5- تمكين منظمة الأعمال من تحقيق الدعم والإسناد المطلوب للمشترين (الزبائن) من خلال 
إذ أن منهج الأعمال الإلكترونية أدوارا مهمة لا يمكن أن تمارس بنفس 


لات ا ل لن ا سمت بخ + یپ ن ست ف سب 9 “ مم د نس - 


ATT‏ على المخزوق: زه TT‏ الكدة 
























































الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


مثل نظام تخطيط الاحتياجات من الواد 1 Material Requirements Planning MRP‏ 
ونظام تخطيط الموارد التصنيعية Resource Planning‏ عم لاع اهما 
2 - وتكنولوجيا الإنتاج الأمثل Optimized Production Technology‏ - 

021- ونظام الإنتاج في الوقت المناسب Just in Time‏ - 1[11- بوجعل هذه 


ال ر خلال ا وا اک مو حاف خر هن هد 






E O قبل‎ E O SNE 
یع واا ی ویر ها م‎ 





متكامل» وقد برز ما يعرف باسم إدارة الجودة الشاملة باناu@‏ ااه , 
۷M ~Management‏ وتسعى المنظمات من خلال تبني منهج الأعمال الإلكترونية 

إلى تعزين وتكريس مفهوم إدارة الجودة الشاملة ی جميع عمليات المنظمة, وهنا ا 
مراعاة العلاقة الجدلية بين الجودة والكلفة والإنتاجية. إذ أن منظمات الأعمال تسعى إلى ١‏ 
زيادة إنتاجيتها كهدف استراتيجيء وكثير من اللنظمات تخطئ فى تحقيق هذا الد 


من خلال تركيزها على عنصر المدخلات 1201015 فقطء فتسعى إلى تدنية 


2 المدخلات (أي تدنية تكاليف المدخلات) دون تحقيق زيادة حقيقية في‎ Minimization 


مستوى المخرجات 15ام]نا0. وهذا فى الواقع يعد تحقيق غير كامل للهدف 


الاستراتيجي المخططه إذ ينبغي تحقيق زيادة حقيقية من مسنتوى أي حجم من المدخلات 
سواء جرى تخفيضها أو ظلت بنفس المستوى. من جانب آخر فإنه ينبغي أن لا يتأثر 
مستوى الجودة عند تخفيض التكاليف أو عنه زيادة مستوى المخرجاتء فزيادة 
الإنتاجية لا يجوز أن يكون على حساب مستوى جودة المخرجات. إن منهج الأعمال 
الإلكترونية يمتلك الوسائل التي تخفض مستوى تكاليف المدخلات مع زيادة مستوى 
الإنتاجية دون أن يمس ذلك بالجودة: بل أن هناك جهودا مستمرة للتحسين والتطوير 


QFD - - Function ONE 





2 ا 





EEC 


وی ر و خود سیه 
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الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 








Stages of E-Business Development 


tates mat 0ج‎ 1: ١ 





sea 





tT 


متقددة: وهذه ال اا 


لقد مرت الأعمال الإلكتره::.: ٠ند‏ تأسيس الانترنت بمراحا. 





المؤسسات والأفراد, من جانب آخر : e‏ التي 8 الأعمال اکرو مي كن 
يأتي: 


المرحلة الأولى: بدأت هذه المرحلة منذ نشأة الإنترنت حتى عام 1995: وخلال هذه المرحلة 
كانت الشركات تقوم بعرض اعمالبا الت 





ا ا ٠‏ رذ ت دقوم بعرض أعمالبا التجارية التقليدية على الإنترنت بصورة ساكنة غير 
متحركة؛ أي أن عملية العرض كانت شبيهة تماما دما شه ف الضحف والمعلاث. 

الرحلة الثانية: خلال هذه المرحلة - التي بدأت فى العام 1995م وامتدت حتى العام 
7„ - 





م - ظهرت شركات تهتم بتقديم خدمات الإنترنت. ٠‏ واستطاعت أن تطرح على الشبكة 


العالمية مجموعة جيدة من الخدمات الجديدة؛ وهذا التطور الجديد عرز من فرص رواج 


ونجاح الأعمال الإلكترونية, وأسس لمرحلة جد التفا : 
0 رچ جديده من عل الحقيقي بين الات 
التجارية من جهة والإنترنت من جهة أخرى. 





وخلال هذه المرحلة ظهرت بصورة واضحة محركات البحثة6 52812 568:11 التى تساعد 
وتعين كل متصفح على الوصول إلى ما يرغب فيه من خدمات أو سلع وكذلك بدأت بعض 
الشركات خلال هذه المرحلة تمارس نشاط البيع والتسليم الفعلي للخدمات والسلع من خلال 
الإنترنت والنظم الداعمة لعمليات التسليم وإ وإيضال السك ع إلى ال المشترين؛ وخلال هذه المرحلة 


ملس E‏ ميو E E EE EE‏ 3200 
ف ات د کا تعفر تر ت شير 


5 ۴ ل 6 5 الشركات لم تطظل 


جميعها على الشبكة. أذ أن عددا منيا م يحقق النجاح المطلوب لسبب أو لآخر وانسحب عن 
الشيكة. وهناك شركات. أسنتطاعت أن تحقق نجاحا كبيرا فى نشاطها عير الشيكة. وكبرت 
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الفصل الثاني:٠الأعمال‏ الإلكترونيت 


وتعاظم دورها الاقتصادي على الشبكة ولا تزال تمارس أعمالبا ينجاح حتى اليوم عبر 
الشبكة وهناك شركات اعتمدت استراتيجية الاندماج :116186 أو الاكتساب (النشراء) 
2111100 فكانت هذه الاستراتيهية نهجا موفقا لبذه الشركات لتحقيق اليقاء 17/11981نا5 
في ممارسة نشاطها التجاري عبر الإنترنت. 





الات ا کیل اتير کا ت و ا عقد توامة بهههوالإنتر انت على د 
ر صرى 5 


الشركة والانترنت العالمية. إن آلية عمل الإنترانت هي توفير البيانات وا ت على الشبك 

ولكن بصورة لا تتيح للجميع الوصول إليهاء بل يكون الوصول إلى هذه البيانات والمعلومات 
وا العابلية فل الشركة ا فة جر اح إل شيك الانترانك هم ظردق 
كلمة سر Password‏ تزودهم بها إدارة الشركةء وقي الإنترانت يجري استخدام تكنولوجيا 
الحاجز الناري ۷211 11:6 - وهذه التكنولوجيا تمنع أفراد من خاريج الشركة من الدخول 
إلى شبكة الإنترانت الخاصة بهاء وتحقق الإنترانت لمنظمات الأعمال مزانا وفوائد كثيرة مثل 
تقليل تكاليف المعاملات والمراسلات الورقية الداخلية وزيادة سرعة استخراج البيانات 
والمعلومات وزيادة كفاءة وفاعلية عملية الاتصبال بين المستتويات المختلفة داخل المنظمة. 

إن استخدام الإنترانت في منظمات الأعمال بكفاءة وفاعلية يتطلب من إدارة هذه المنظمات 
تنفيذ برامج عملية لتدريب وتطوير عامليها في هذا المجال. إن استخدام الإنترانت إلى جانب 
الانترنت قد عرز ودعم الأعمال الإلكترونية وزاد عمليات التنسيق والتعاون والتكامل بين 
العاملين في منظمات الأعمالء وكذلك فقد زادت خلال هذه المرحلة العلاقات بين منظمات 
الأعمال والمستهلكين. وتجدر الإشارة إلى أنه خلال المراحل الثلاث المذكورة قد ظلت فئة من 
مديري منظمات الأعمال غير مقتنعة بجدوى الأعمال التجارية عبر الانترنت وهؤلاء المديرون 
نظروا إلى الاستثمار في الشبكة العالمية على أنه استثمار غير مثمر. وقد كان الأمد الزمني 


100981007 HE oF Sa eA 
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الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونين 


المرحلة الرابعة: هذه المرحلة بدأت مع نهايات العام 1998م: وقد شهدت هذه المرحلة تزايدا 
كبيرا وتطورا ملحوظا في منهجية تعامل منظمات الأعمال مع الأعمال الإلكترونية, وقد ظهرت 
تكنولوجيات جديدة خاصة بعمليات الربط بين منظمات الأعمال والمستهلكين (اعتمادا على 
الأنوركتايفاضة اق الربط بين منظمات الأعمال من جهة والشركاء من جهة أخرى 
(اعتماد! اعلى شک الإكسترانت. .وشبكة الإكسترانت هى شبكة خارجية 





كلمة سر 03.:. 455 وهذه الشبكة د ال تو اسا ادات ا ت الأعمال. 
ا 00 
الأعمال للتعرف على المزيد من الشروط والبيانات ذات العلاقة بمنتجات المنظمة وأعمالها. 


المرحلة الخامسة: هذه المرحلة هي مرحلة ممارسة الأعمال الإلكترونية بصورة قعلية 





وحقيقية؛ وزادت ع الكتروني بين مذ آل فيما بيتها 
Business e 0005‏ 
75)) وخلال هذه المرحلة فقد تطورت وتنامت النظم التي تدعم الأعمال 
الإلكترونية. ومن أهم ملامح هذه المرحلة أن الكثير من منظمات الأعمال قد نجحت فى 
تحقيق الانسجام والتوافق بين أعمالها إلتجارية ية التقليدية وأعمالبا التجارية الإلكترونية. وفي 
ظل هذه المرحلة أصبح هناك اتجاه قوی لتحقيق التكامل والتنسيق بين الشبكات الثلاث 
الأساسية لمباشرة الأعمال الإلكترونية (الانترنت والإنترانت والإكسترانت). 


. إن انتشار ورواج الأعمال الإلكترونية قد أدى الى نشوء اقتصاد كونى جديد هو اقتصاد 


الإنترنت Dot Com Economy‏ ؛ وهذا الاقتصاد أدى إلى نشوء أساليب جديدة في البيع 
والشراء وقد نشا جيل جديد من يحمل عادات نسوقی وشراء جديدة وفى ظل 


ا لے . سب 0 صت 3 ڈث رنت ¡ ھت اق 


52 تناب 0 ردت اب اد عبان التسليم ار رخ 
مك عابو نان وما ع لوالو ONE‏ وقد هو انا 


مم سس سس 
متت 72 55 









































ا 
/ 
ا 
ا 
| 











الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


ا ف ون ية ا و ها رو اا والكلوكات الا 
والدقيقة في الوقت المناسب والمكان المناسب.وفى ظل اقتصاد الإنترنت أصبح العاملون ی 
المنظمة يلعيون دورا مهما وحيويا في جذب الزبائن واستقطابهم؛ وقد طرأت تغيرات جوهرية 
غل البنية التنظيمية لمنظمات الأعمال. وق ظل اقتصاد الإنترنت فإن العلاقة بين المنتجين 
(منظمات الأعمال) والمستهلكين أصبحت أكثر بساطة وقد تحطمت حواجز كثيرة كانت تقف 





ويجرى استخدام آليات ووسائل متعددة لجمع البيانات والمعلومات الخاصة بالمستهلك, إن 
يخرى جمعها بصورة متجددة وهذا يبني لدى منظمة الأعمال قدرة متميزة وعالية على التنيؤ 
بسلوكيات المستهلكين وتقدير حاجاتهم المستقبلية وتوقع مستويات التغير في حاجاتهم 


ورغباتهم وأذواقهم. 





اا 
طابعا: التتديات التى تواجه الإدارة في تبني مدخل الأعما 
ی ا ا 0 


Management Challenges to Implement E-Business Approach 





التواجه الإدارة (بمستوياتها المختلفة) في منظمات الأعمال الإلكترونية تحديات 


ومصاعب ادارد به جديدة وكييرة: أد أن طبيعة عمل العاملين والموظفين في ظل الأعمال_ 


الإلكترونية تختلف عن طبيعة عملهم ق ظل الأعمال ا يغ الأعمال 
التقليدية يجتمع الموظفون والعاملون EG‏ متكا او ساعن EER‏ اما ليد 
المختلفة من إنتاج وبيع وتسويق وشراء وغيرها من الوظائف. وتشرف الإدارة على موظفيها 
وعامليها في أماكن عملهم وتتحقق عمليات الاتصال المادى الملموس بين الإدارة وكأدر 


الموظفين والعاماين, وتمارس 00 أرة اللنظمة وظائفها الإدارية المختلفة ( (من د تخطيط وتنظيم 
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. الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


وتوجيه ورقابة) بصورة ملامسة للواقع المادي إذ تجتمع بالموظفين والعاملين وجها لوجه 
وتناقشهم وتستشيرهم في القضايا المختلفة. 

i 0000‏ تكون على علاقة مادية ا ملموسة مع, ارين والعاملين 3 
أداء الأنشطة الإدارية فى منظمات الأعمال الالكترونية فان لبا طبيعة يذ 





امتطظطمات اشر ونية الى ألأره من يماع اهن سمي قو ية عة العفمز تح 
ا E‏ ا 3 5 2 س 
عمال ادتشروييه. كالعاملون رالموطكرن ى مده النظضما ناد بخوموںن مرنوطين عم انط وه 


بعضهم البعض من خلال ما يسمى بالإنترانت (]1211806) إذ أن هذوالشبكة تتيح ليم 
الدخول إلى قاعدة بيانات المنظمة ويتحادثون ويتراسلون من خلال هذه الشيكة مع بعضهم 
ومع الإدارة» ومن ثم فإنه ليس شرطا أن يمارس الموظف أعماله من د شل مكاتب المنظمة 
فقطء بل بإمكانه أن يقوم بذلك من بيته أو من سيارته أو من أي مكان يكون فيه. من جاذ. 5 
آخر فإن الموظفين والعاملين في منظمات الأعمال الإلكترونية لم يعودوا مقيدين بأوقات ا 1 
الرسمي لأداء أعمالهم» إن أن مقاييس الأداء ومعايير النجاح باتت مختلفة؛ فهؤلاء الموظفون 
والعاملون يؤدون أعمالهم الإلكترونية المختلفة في أوقات مختلفة قد تكون أطول من أوقات 
الدوام الرسمي وقد تكون في مواعيد مغايرة لبا. 






ويؤدي الموظفون والعاملون في منظمات الأعمال الإلكترونية أعماليم من خلال ثلاث 
شبكات أساسيية هى:. رى ٠‏ بيصي ۱ الا ر 
©= قد 
٠.‏ [الإنترانت (Intranet)‏ التي يمارسون من 0 أعما 


سبقت الإشارة الیل دوو ای با لنسبة لاتا ا ا 





٠.‏ الإكسترانت (Extranet)‏ التي يقومون بتزويدها بالبيانات والمعلومات اكع حاب 


المصالح خارج المنظمة من موردين ومقرضين ووكلاء وسماسرة وتجار جملة وغيرهم. 
aL E:‏ ا ا ل 


رست [11101ل]111) 5 3 : 


للشبكتين السابقتين (الإنترانت والإكسترانت) إضافة إلى أن الانترنت هى القناة 
errata.‏ ن ت ت د ى ى = 
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الفصل الثاني: الأعمال الإالكترونيت 





لاست فان ا كرو زناف اليم والشواء وان والتعاية وطترج 
المنتجات إلى المشترين الإلكترونيين. ش 


م 00 ا ا سق a eS IN E AN sb‏ ل اا ديل ا EE A KSSE‏ 
ودعت عقي EEE‏ لوسرو ب وري 1 RR‏ کا شعي دن وو كه خ کک عمسف 
يد یا ی ا اله CE EEK]‏ پک َ : 


تتطلب مهارات خاصة فى التخطيط والتنظيم والاتصال والتحفيز والقيادة والتقويم والرقابة 
والتدقيق. ومن المهام الأساسية للإدارة في منظمات الأعمال الإلكتزونية: 
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E E O ECT AE 
E E المباشرة أو غير المباشرة بأعمالهم‎ 
أعمالبم الإلكترونية.‎ 

اا ا ا سان كدرون لوطو اليه يبلن علي القيناء 
بالأعمال الالكترونية المختلفة عبر الانترنت. 0 

امتلاك مهارات خاصة قي مجالات التوظيف إذ أن عمليات استقطاب الموظفين والعاملين 
ومقابلتهم واختيارهم وتعيينهم هي عمليات ذات طابع خاصء فالموظفون والعاملون 
المستهدفون هم من نوع خاصء ولذلك فإن الإدارة التي تقوم بهذه العمليات الإدارية هي 
إدارة ينبغي أن يتوفر فيها مواصفات ملائمة لمباشرة هذه العمليات الإدارية. 

عاضو انشطلة الما والتمويق والسرا راء سفوا د الاچ عجو هه 
عمليات تجري بصورة مختلفة عما يجري قي ميادين الأعمال التقليديةء ومن ثم فإن 
N E‏ ا وا وتوجيهها والزكانة علا ی ن 


خّ 2 س ک ا 

















الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


ان وظيفة الإنتاج والعمليات في مجال السلع تتطلب المزج بين الواقع التقليدي (لإجراء 
عمليات التسليم 961176097) والميدان الإلكتروني من خلال القيام بعمليات البيع والشراء 
عبر الإنترنت, بينما بالإمكان ممارسة الأعمال الإلكترونية الكاملة (البيع والشراء 
والعسليم هيو اا فى الي أنواع الخدمات: وهذه الممارسات التجارية 
الجديدة تتطلب مهارات إدارية جديدة ملا 


مم 





العراقي اند N‏ 


عناه ين جاک ا . الالكترونية الد قوم تسیر مسال امس د 


أهمية وظيفة القيادة كوظيفة إدارية حاسمة ضعن الوظائف الإدارية فى توجيه الموظفين 





والعاملين في ظل الأعمال الإلكترونية وذلك من خلال القدرة على التركيز على تحقيق 
العمل الجماعي وفرق العمل المتعاونة والمتكاملة. 

تخصيص إدارة تعنى بالأعمال الإلكترونأة بصورة مستقلة وهذه الإدارة يطلق عليها 
إدارة الويب .Web Management‏ ` 





توفير المعرفة المناسبة فى تقييم الأداءء وتجدر الإشارة إلى أنه أصبح الآن يتوفر على 
الإنترنت يعض البرامج الجاهزة تساعد الإدارة في القيام ببعض الأنشطة الإدارية مثل 
برنامج تقييم العاملين, وهذا البرنامج يتيح لمدير الموارد البشرية القيام بتقييم أداء 
العاملين (سواء كانوا عاملين في الأعمال الإلكترونية أو في ظل الأعمال التقليدية)» وهذا 
البرنامج قامت بتصميمه شركة 20126 1201716086 ويرتكز على (36) بندا أساسيا 
لتقييم الأداء» وبعد أن يقوم المدير بتعبئته فإن البرنامج يعطى التقويم الذى يستحقه 
العامل أو المرؤوس. ۰ ۰ 


م ا 
لت 1 50 
































الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 





تاسعا: أنواع الأعمال الالكترونية 1811518655 Kinds of E-‏ 


إن التسويق الالكتروني 28-11311611185 هو أحد الأنواع المختلفة للأعمال 
االكترونية. وأهماأنوأع الأعمال الالكترونية (اضافة الى التسويق الالكترونى): 


7 1 اعمال الالكترولية 0111110۲٤١‏ 
بخ ل- الأعمال المصرفية الالكترونية (الصيرفة الالكترونية) بإناق8:01]- |١‏ 


ارقت اا 0 


التعليم الالكتروني 68101024.]-. 
' 5- إدارة موارد الغمليات الالكترونية E-Operational Resources Managen1ent‏ , 


.E- 5e2) البحث الالكتروني‎ 6 4 


E- Trading (or E- Brokering) أعمال المضاربة الالكترونية‎ -7 


ص 8- أعمال السفر الالكترونية E‏ 
سرا 9 عمال الزادات الالكترونية )۸651ع 
سا 0-_الأدلة (الفهارس) الالكترونية چمأ 010 :ز0-ع. 
X‏ 1- التوريد الالكتروني رواممں؟-E.‏ 


2- المقامرة الالكترونية ڇہناbصa۾6-E.‏ 


\E—Mailing ونية‎ 






3- الامتيازات الالكترونية .E-Franchising‏ 


14- أعمال البندسة عبر الانترنت .E-Engineering‏ 











الفصل الثاني: الأعمال الإلكتروتيت 





وهناك أصناف كثيرة أخرى من الأعمال سوف تواكب وتمارس عبر الانترنت 
تفلا وتؤوئ نة رة إن أي صنف من أصناف الأعمال مرشح ليدخل ضمن 
أصناف الأعمال الالكترونيةآجلاً أم عاجلاً. إن اکير نالعال هيدو الوه ج 
الفحقق وميا ف ر هو أن الك فلوشيا تحور یو م دا وها الكو 
يجعل ما هو غير ممكن التحقق اليوم ممكناً غداً. وفيما يأتي لمجة مختصرة عن كل صنف. 


£) o 0e الأعمال الإلكترونية‎ -1 


بالنظر إلى التجارة ما قبل ظهور الانترنت يلاحظ أنها كانت محدودة نسبياً مقارنة 
بالامكانات التي تقدمها اليوم تكولوجيا المعلومات والاتصالات؛ وقد كانت العناصر 
الأساسية التي تحدد حجم التجارة هي: الوقت 11136 والمساحة ع80م5. 

الوقت: 106لا1: أغلب المحلات التجارية لا تفتح أبوابها 24 ساعة يومياًء ولا يتمكن إلا عدر 
قليل من الزبائن من الوصول إلى المحلات التجارية التي تفتح 24 ساعة يومياً. 


المساحة: ©080م5: أي محل تجاري يتمكن من عرض كمية محدودة من المنتجات بسبب 
محدودية المساحات المتوفرة. وعند ظهور الانترنت. أصبح بامكان المنظمات أن تفتع متاجرها 
عبر الانترنت بحيث تكون هذه المتاجر غير محدودة فى الوقت وغير محدودة في المساحات. 
فهذه المتاجر تعمل 24 ساعة, ويامكان الزبائن الوصول إليها من أي مكان دون الحاجة إلى 
الذهاب إلى هذه المتاجر. وكذلك فإن أي متجر يتمكن من عرض عدد غير محدود من المنتجات 
إذ أنه لا يوجد قيود على المساحات. على سبيل المثالء تعرض شركة أمازون 
.c0(‏ 20 WWس)‏ ما يزيد على 4.7 مليون كتاب ضمن موقعها على الانترنت. 

إن تجار التجزئة عبر الانترنت 18-1811685 يزودون الزبائن بالمنتجات والخدمات التى لا 
تتمكن من تزويدها المتاجر التقليدية. وهناك منتجات كثيرة يمكن بيعها بسهولة عبر 
الانثرنت؛. وخصوصا نلك المنتجات التي يهتم الزبانن بمحتواها 0011811 وليس يتصميمها 


sn‏ مثل الكتب والأقراص المدمجة ٤ئ5‏ 001118261 والتذاكر )ء11 فالزبائن لا 
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. الفصل الثاني: الأعمال الإلكتزونين 


يهتمون هنا بالشكل أو التصميم أو الرائحة أو الطعمء انما يهتمون بمحتوى هذه المنتجات. 


ومع التقدم التكنولوجي الكبير للانترنت» فقد اصبحت الأعمال الإلكترونية عبر الانترنت 
او اضوع اكاك الساتة العمرش ولي اند اق و ةا 
وصار من السهل شراء المنتجات على أسس عاطفية 88515 [151101008. ويعتقد كثيرون 
بأنه لا فرق بين الأعمال الإلكترونية والأعمال الالكترونية؛ والصحيع هو أن الأعمال 





الالكت ونية هي نوء من آذواء الأعمال الاكترونية: وهي ءل ادائل أنواع الأعمال الالكترونية. 
م ل ا E PEE PP TOAD‏ م : OS a‏ 
لكن د نترنت وا عمال اانترون م ما يقوق يكبير مدر عملیات البيع وا ا ی 


2- الصيرفة الالكترونية 28ن[ه828 -8: 


إن الصيرفة الالكترونية هي واحدة من أكثر أصناف الأعمال نجاحاء والصيرفة ٠‏ 


الالكترونية تتيح للزبائن فرصة للوصول إلى حساباتهم وتنفيذ أوامر متعددة من خلال موقع 


. الالكترونيةء وهناك بنوك كثيرة تنفذ خدمات الصيرفة الالكترونية بتكاليف أقل من تكاليف 


إجراء هذه الخدمات بصورة تقليدية. وتقلل خدمات الصيرفة الالكترونية الوقت والجهد 
والمال للمنظمات والأفراد. وتضع الصيرفة الالكترونية جميع قدرات الصيرفة قي أيدي 
الزبائن وتتيح لبم فرصة الاختيار من بين الخدمات المصرفية بما يحقق حاجاتهم المصرفية. 
وتتيح الصيرفة الالكترونية للزبائن ما يأتي: 

. View their account details الاطلاع على تفاصيل حساياتهم:‎ " 

* مراجعة سجل حساياتهم عبر الزمن .Review their account histories‏ 

„Transfer Funds نفل الأموال‎ * 

.Order Checks إصدار الشيكات‎ * 

* دفع الفواتير 81115 /[22. 


و عداة اإصدارن الشيئا. نت .Reurder Chicks‏ 
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الفصل الثاني: الأعمال الإلكتزونيت 


Get in touch with the customer service الاتصال مع قسم خدمات الزيائن يالبنك‎ "' 


.department 


وهناك بعض الخدمات المصرفية التي لا يمكن - لغاية الآن- مواكبتها عبر الانترنت (من 


" خدمات الإبداع النقدى 5اإدممعا طعة©) 


its 8 95 E E, 


وهناك جهود حثيثة تجري لمعالجة هذه المشكلة. ولا يحتاج الزبانن إلى تحميل ملفات خاصة 
لتشغيل خدمات الصيرفة الالكترونيةء إذ أن بامكان الزبائن الاكتفاء بمتصفع الويب, مثل 
Internet Explorer‏ و Netscape‏ غير أن الزبائن قد يحتاجون الى تحميل بعض البرامج 
التي تكفل تحقيق مستوى متميز من الأمن لعمليات التبادل (مثل منسعناط أو 1208 
(Applet‏ التي تزيد مستوى أمن المتصفح وتزيد من مستوى التشفير ٣٥نام‏ رامع للتأكد 
من أنه لا يمكن لأي شخص أن يعترض 171676606 عمليات التبادل بين الزبائن والبنك. 
وهناك بعض النظم المصرفية الأكثر تعقيداً تستخدم تكنولوجيا البطاقات الذكية +5031 
4 لضمان وصول الزبائن الآمن إلى الخدمات المصرفية الالكترونية, والبطاقات الذكية 
تشبه بطاقات الاعتماد 0210 16016 ©. لكنها تتضمن شريحة م011. وهناك خيارات أخرى 
لتحقيق صيرفة الكترونية أآمنة «Secure E-Banking‏ ومن هذه الخيارات استخدام قائمة 
بأرقام التعاملات 1411 وكل رقم يستخدم كرقم مرور ولرة واحدة فقط (لتعامل الكتروني 
واحد). 


وتجدر الإشارة إلى أن الكثير من الزبائن يستخدمون حزم برمجية مصرفية يجرى 
تحميلها إلى الحامسوب الشخصي PC Banking Software‏ مثل Quicken‏ 
/Iwww.quicken.com)‏ :مt)‏ لكن هذه الحزم ليست نفس الأعمال المصرفية الالكترونية, 


NESE 
ی م کا اعنية ر تن لحد ي بجی کے ا تست‎ 3-3 


55 كي د قد بسع لد کک عمسيل لمعيال 
> لوحت يد يرهن 2 عم 


عبر طرف بائع ثالث «Third Party Vendor‏ أما عند استخدام الصيرفة الالكترونية فان 
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الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


الأمر مختلف, فالصيرفة الالكترونية هي خدمات عير الانترنت تسمح للزبائن بالقيام بنقفس 
الوظائف المصرفية؛ كما هو الحال في 01010168: باستثناء أن الزيائن يستطيعون الوصول 
إلى حساياتهم مباشرة عبر الانترنت. 


Banco Nacional de Bolivia * 


1 ا‎ 
{hiv uw جرحت لبط‎ ho) cil 


Banco Continenidi de Panama 





(hip: wu w.DoocoliNCNIG. CO1) وعنوانه‎ 
Banco Aipotecario del Uruguay * 
(http://www.bhu.net) وعنواته‎ 


3- المراسلات الالكترونية ڇہiا¡Ma-E:‏ 

O تفز كديزة قعالم‎ ROO PAE 
المراسلات على المنظمات التقليدية التي تعمل في حقبل البريد والاتصالات, إذ أن هذه‎ 
المنظمات خسرت جزءاً كبيراً من حصتها السوقية لصالع المراسلات الالكترونية. ويجمع‎ 
البريد الالكتروني 5-8/4811188 بين مزايا الباتف ومزاينا الرسالة البريدية: فالباتف يوفر‎ 
إمكانية الاتصال المباشرء والرسالة البريدية توفر نصا مكتوياً متكاملاء والمراسلات‎ 
الالكترونية أصبحت توفر الأمرين معا من خلال رسائل البريد الالكتروني والمحادثة‎ 
1554806 الالكترونية عبر الانترنت. وتوفر الانترنت إمكانية إرسال رسائل مكتوية فورية‎ 
لاشخاص موجودین على الانترنت 01۸11۸8. وقد اصبحت منظمات‎ <0 
الأعمال تستخدم البريد الالكتروني بصورة واسعة جدأء والبريد الالكتروني لا يوفر نصاً‎ 
گرا ×1 فقطء بل يوفر امكانية إرفاق ملفات 4112111261214: وهذه الملفات قد تتضمن‎ 
ا ورسومات وشروحات ووثائق وملفات صوتية وغيرها. ويتيح البريد الالكتروني‎ 
إمكانية إرسال نفس الرسالة إلى أكثر من طرف وبنفس الجهود والتكاليف. ويتميز البريد‎ 


الالكترونى بالسرعة العالية: ويسرعة الاستجابة. مقارنة بما يجرى فى المراسلات التقليدية. 
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8 عضير اعدد 1 أ شمر نجه لوي و اي 2 E E‏ 
ا و Ge‏ استخدامات الانترنت. 


1 


الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 





4 التعليم الالكتروني عهته21ع.1-1: 


إن التغيرات الكبيرة والواسعة التي أحدثتها الانترنت أصبحت تتطلب تغيرات 
موازية في التعليم» حتى يكون التعليم قادراً على مجاراة التغيرات السريعة التى تطرأ على 


الوصف الوظيفي للوظائف المختلقة. وقد أصيحت فحود الاختلافات بين الوظائف ف تزايد 


مستمرء ولم بعد هناك وظائف تمارس بنقس الوصة. ال نے لعش ا إ 
المفرراءت وامناهه :! ب اا د 








: 0 5- إدارة الموارد العملياتية الالكترونية 


E- Operational Resources Management 


إضافة إلى السلع المادية التي تدخل في عمليات الانتاج. تحتاج منظمات الأعمال إلى 


' شراء موارد عملياتية أخرى مثل السلع غير الانتاجية 00005 0011011007:م10]! والخدمات 


التي تساعد في عمليات الانتاج؛ وهذه الموارد العملياتية تحتاج إلى إدارة يومية من أجل 
تسيير العمليات اليوميةء وقد أدت تطبيقات الانترنت في هذا المجال الى تسهيل العمليات 
الادارية وزادت مستوى الكفاءة والفاعلية للعمليات ونلموارد العملياتية. ويمكن ان تعمل 
إدارة الموارد العملياتية ۴M‏ بصورة استراتيجية فاعلة باستخدام الانترنت» ويكون 
مستوى الانجاز والأداء أفضل منه في الإدارة التقليدية للعمليات, وتوفر الانترنت شبكة 
اتصالات وينية تحتية من الاتصالات الفاعلة التي تجعل المشترين والمزودين يعملون 
وينسقون معاً بصورة مباشرة إضافة إلى توفير رقابة فاعلة على العمليات. 


6- البحث الالكتروني طع5:هء18»5-:1: 


لقد اصبحت الانترنت مجالاً رحبا وواسعا لمجالات جدبة عن البحث وانتشر تشكيل 
فرق البحث :ا 


والفيزياء والبيولوجيا والإدارة والاقتصاد وغيرها. وقد أصيحت الدوريات والمحلات 

















الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


والنشرات العلمية التي تصدر عبر الانترنت فقط مكل دورية 1114ل 
(1118.078ز.140://9000]). وتتيح الانترنت لعدد كبير جداً من الأفراد إمكانية الاطلاع على 
النشرات العلمية المتاحة ومراجعتها وكتابة الملاحظات وإرسالما بسرعة وسهولة, كذلك 
الاطلاع على نتائج أحدث البحوث. من جانب آخر فإن تكاليف النشر عبر الانترنت وال 
بكثير من تكاليف النشر التقليدي. ْ 


أيجاسات وسلييا ت لمعلية اليمث £ A E‏ 








وروی ج يورو شن يحقول اوا ری ی ای کی 
الحقل لا يخلو من السلبيات» حيث إن الانترنت تحتوي على الكثير من البحوث غير المحكمة. 
المنشورة. ولا يمكن الثقة فيها أو في نتائجهناء لكن هذه البحوث يمكن تجاوزها ا وتجدر 
ا ا ع دول الفقيرة والدول النامية إمكانية المشاركة في بحوث 
التكنولوجيا المتقدمة من خلال تقديم الأفكار والمفاهيم فقط ودون الحاجة إلى الاستثمار الال 
المرتفع جداً في هذه التكنولوجيا. ٠‏ 
7- اعمال المضاربة الالكترونية E-Trading (or E-Brokering)‏ 








قبل ظهور الانترنت» كان بيع وشراء الأسهم من البورصات محصوراً على الأشخاص 
الذين لديهم إمكانية الوصول والارتياط مع الشبكات المالية «Fihancial Networks‏ 
ويقومون بعمليات البيع والشراء في الوقت المناسب. وكان بعض الزبائن لا يستطيعون 
الاطلاع على أسعار الأسهم إلا في الصحف والنشرات المتخصصة. ومع ظهور الانترنت. 
فقد تغيرت الطريقة التي يجري بموجبها تبادل الأسهم بالبيع والشراء. إن الانترنت توفر 
أشتغارا حية Real- Time‏ للأسهم لجميع المعنيين في جميع أرجاء العالم. وقد يات بامكان 
أي شخص أن يقوم بعملية التبادل بصورة حية ومباشرة عبر الانترنت ودون قيود. فكل 
شخص يمتلك تحنيطيانً في أحد مصارف (بنوك) الانترنت Internet Bank Ac¢0unt‏ 


و ام لك لك E E‏ ا a‏ 0 
اجکی جو کک سحو اند مس ون EE EE EC‏ 3 5 ديسل 
- له ی لايد - له 5 2 3 العم 3 


في الأسبواة ق المالية فقد زاد مستوى ى المخاطرة فى بيع وشراء الأسهم فى هذه الأسواقء وزاك 


ج 


ESTEE 








9 0 الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيح 
احجم المتعاملين يهذه الأسواق بصورة كييرة. وزادت المعرفة بهذه الأسواق وآلياتها 
وخدماتها وتنوعها... 


8- أعمال السفر الالكتروتية 8-٣٣۹۷ ٤۱‏ 


e‏ الالكتررنية إحدى أهم الأسواق الحيو 
سبيل المثال. في العام 1998 يا ن المستهدهه: استخم! الأزخ ذد عا کک 


1 : 1م * 
ركد اناي ادحا اح انت سطع اق اديه 
3 ص 0 رست ی رال ر 


قطاع أعمال السفر. وقد بات هناك توجه كبير لمنظمات أعمال oT‏ عبر 
الانترنت» وإلى عقد شراكات مع المواة قع التي تقدم الخدمات السياحية عبر الانترنت. وقد 
صار الزبائن يتجهون بصورة متزايدة نحو شراء تذاكر السفر عير الانترنت 126أام© 
ويفضلون شراءها من وكالات السفر الرائدة والمعروفة وليس من شركات الطيران مباشرة 
وهناك دراسة أجريت تؤكد أن المسافرين يفضلون شراء تذاكر الطران عبر الانترنت, م 
وكالات وشركات رائدة ومعروفة ف أعمال السفر وأهم هذه الشركات والوكالات: 
Travelocity *‏ 
http://www:travelocity.com‏ 
Expedia *‏ 
http://www.expedia.com‏ 
Rumbo *‏ 
http:// www.rumbo.com‏ 
إن الزبائن يتجهون إلى الشراء من وكالات السفر والسياحة التي تقدم خدماتها عبر 
الانترنت بسبب ان هذه الوكالات تمل رح حزمة من الخدمات السياحية المتكاملة (خدمات 
تذاكر السفر وخدمات الحجن في الفناد 


3: ١ HN, f 
1 طا سید اک ګر م ضس ست 4 > شخضر رات‎ 
2 ا‎ a 22 E 


ئ وخدمات تأجير ا! لسيارات السياحية وغيرها. 5 


يران نتتعاقد مع الخنادق 


ومع شركات تآجير السيارات لتقديم حزمة من الخدمات السياحية المتكاملة. 


ججج یی ری 
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. الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


9 أعمال المزادات الالكترونية :E-Auctionin۸g‏ 


أن ارادا ت عي الاتترقت هي أحد الاتجاهات الأساسنية للاعمال الالكترونية, 
وساهمت "١‏ <نترنت فى زيادة مستوى استخدام وانتشار هذا الحقل من حقول' الأعمال. وق 
المزادات التقليدية: ينعقد المزاد في مكان مخصص يطلق عليه غالباً بيت المزاد Auction‏ 
©5] وقد يسمهع لبعض الأشخاص بالمشاركة فى المزاد عبر الباتفء ومن هنا فقد كان كل 





ولدية اتصال ۰0۸11801101 € بالانترنت) أن يشارك قى هذه المزادات» > ويستطيع أي شخص أن 
يطلع على محتويات أي مزاد الكتروني من خلال تصفح هذا الموقع» وفقط من خلال كيسة 
واحدة 1101© 076 على ارتباط موقع المزادء بدلاً من تكاليف السفر أو تكاليف الاتصال عبر 
الباتف. وليس 0 أن يقم الملقم 56۲۷۴١‏ الذي يرتبط به موقع المزاد في نفس المنطقة 
الجغرافيةء والمزادات قد تكون حية 1.176 أو غير حية 1۷8| اه فالانترنت أصبحت قادرة 
على توفير مزاد حي على البواء 1310 11۷8ء وتجري عمليات المزايدة في ثوان متتابعة دون 
تأخير إذ أن العملية بكل مجرياتها تجري بصورة الكترونية. وينتهي الكثير من المزادات 
الحية في مدة قصيرة (فد تكون ثوا: ني معحدودة). فالباعة بالمزاد العلني Auctioneer‏ 
يسجلون عروضهم 8105 ويعرضون السلع 010617 113005 للحصول على أعلى سعر من 
المزايدين 8100615. من جانف أخرء هناك المزادات غير الحية 1۷8[ ٥٤‏ ويلاحظ أن كبرى 
مواقع المزادات عير الانترنت تعتمد هذا النهج فى المزايدة. حيث يتاح للزيائن والمزايدين 
Bidders‏ فرصة كافية للاطلاع على السلع المعروضة على الموقع» ويضع كل مزايد سعرهء 
وينتظر الباعة بالمزاد الالكتروني 4100611002661 إلى أن يتم الوصول إلى القيمة المطلويةء أو إلى 
انتهاء مدة المزاد الالكتروني 0104 1130105 ويكون المزاد من نصيب أعلى الأسعار. وهناك 
مواقع مزادات كثيرة تتيح- لمن يريد- الفرصة ليكون اتا Auctioneer‏ أو مزايداً 


FF 8 RS 
5 قي‎ EE 00 


ل س 














الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


(www.ebay.com) ebay gage * 
.(www.ricardo.de) Ricardo موقع‎ * 
(www.QXL.co.k) QXL gage *" 

0- الأدلة (الفهارس) الالكترونية :E- Directories‏ 





0 1 1 1 
لبوائف [دليل الصفحات النيضا. حموق"! باط 





دروكا الع انك الحاحسة :دلا الصقحات 
الصفراء وعووط ۷ لنظمات الأعمال) دورا أساسيا فى تحديد واكتشاف أماكن 
الأفراد ومنظمات الأعمال . وقد جرى دقل هذه الأمور إلى الانترنت: حيث ثم إنشاء قاهدة. 


بيانات على الانترنت يتم تزويدها بصورة مركزيةء لكنها توفر البيانات لأي شخص يطلبه ا , 


في أي وقت ويصورة حلول لا مركزية. . ويتمكن الفرد من الحصول على أرقام الہو ق 0 


٣ 


المطلوية بأقل قدر من الأزعاج» كما بالامكان الحصول على بيانات ومعلومات أخرى إضافة. 6 


إلى الاسم ورقم الباتف, كما بالامكان إجراء بحث عكسي (البحث عن الأسم من خلال رقم 
الباتف)ء ويوفر البحث قي أدلة الانترنت معلومات كثيرة مثل عنوان موقع الويب وعنوان 
البريد الالكتروني للأفراد ومنظمات الأعمال. وقد جعلت الانترنت عملية استرجاع البيانات 
والمعلومات من الأدلة عملية سهلة وصعبة في آن واحدء فهي سهلة لأن أدوات ووسائل البحت 
أكثر قدرة وأكثر فاعلية» وهي صعبة بسبب صعوية الوصول إلى بيانات/ معلومات محددة 
من بين الكم الكبير جد من البيانات/المعلومات المتوفرة على الانترنت والمتزايدة بصورة 
مكنا رغة خا 


٠‏ 11- أعمال التوريد الالكترونية لإآرمن5-/1: 


أحدثت الانترنت قفزة كبيرة في أعمال التوريد» فقد زاد مستوى كفاءة وفاعلية هذه 
الأعمال من خلال إدارة سلسة التوريد بصورة الكترونية. فقد صارت المعاملات و الاتصالات 
تجری بر بن جميع الاطراف الكترونيا عبر الانترنت ٠‏ وأصيح المنتجو: وشركات الإمداد 


اللوجستي وتجار الجملة وتجار التجزئة وغيرهم يعملون معا في سلسلة متكاملة سريعة 7 


























. الفصل الثاني: الأعمال الإلكتر ونين 


ا من إصدار الأوامر انتهاءً بتنفيذ هذه الأوامر. والانترنت توفر ككمات دعم لأعمال 
التوريد تفوق بكثير قدرات نظام التبادل الآلي للبيانات 81. ويمكن ابراز دور وأثر الانترنت 
اعمال انرک كنا باتي: 


ا ا ل التورهه ا کن اا وة 


E E PE‏ ال 
1 * إن استخدام الانترنت في إنجاز اعمال التوريد اتاح الفرصة لإمكانية التعاقد مع طرف 
ثالث لإتمام عملية إدارة التوريد. وصار هناك نظم مؤفتة تنفذ أوامر التوريد المختلفة عدر 


2- المقامرة الالكترونية عقصتاطاصة6-:1: 


فى البداية لاب هن الإظشازة إن ان القائزة غير سم جا فى عشو سن ار 

غير أن هناك دولاً في العالم تسمح بهاء وهنا لا بد من الإشارة إلى أن المقامرة في هذه الدول 
تكون محكومة بقوانين وأنظمة صارمة: ويكون الوصول إلى محلات المقامرة 5هصزكة© أمراً 
مشا رركن الحقرقة على ذه العلات ختراقت مر ورك الصاح طم قارع سرود 
من محلات المقامرة فى الدولةء وبذلك تكون المنافسة محدودة بينها. وقد أدى ظهور الانترنت 
إلى تغييرات جوهرية في هذه الصناعةء فقد اصبحت محلات المقامرة تتجنب الدول التي تمنع 
المقامرة أو تفرض عليها ضرائب مرتفعةء وصار اتجاه هذه المحلات إلى فتح مواقع ويب 
تستهدف الزبان فى الدول التي تشجع صناعة المقامرة ولا تفرض عليها ضرائب عاليةء والآن 
1 اعرة الالكترونية حن]ز؟ اا ورراط 0ن 1 نتت اکا اہ ےا 


اج 9 SEE! 2 a‏ د 2 EE‏ 95 ادف ' ت سے چ 
ایک ب راف المشامرة ا الشبردببه دلا 2 ف د يا ی 


الجنويية. وهذه المناطق لا تطبق فيها القوانين المتعلقة بالمقامرة. 
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الفصل الثاني: الأعمال الإلمكترونين 


٠‏ وتتمكن محلات المقامرة الالكترونية من تشغيل جميع ألعاب المقامرة ويبصورة الكترونية عبر 


الانترنت دون أي محددات أو قيود أو برامج تشغيلية معقدة. وتتمكن مواقع المقامرة 
الالكترونية من جذب الزبائن/ المقامرين كإإاصه6 من شتى أرجاء العالم (وليس كما هو 







اک 


کی بشي اون 
httpzi/www.123gambling.com‏ 
Casino Place gage *‏ 


http://www.casinoplace.com 





Slot Machines موقع‎ * 
0 http://www.slotmachines.com.ar 


3- الامتيازات الالكترونية چان :E-Fran ch‏ 


على مدى العقود الماضية؛ نجحت شركات الامتياز الكبيرة في كسب الأرباح عن 
طريق بيع منتجاتها وحق استخدام علاقاتها التجارية 8:8005 إلى تجار التجزئة 
«Retailers‏ بحيث يقوم تجار التجزئة بالبيع الحصري لمنتجات الشركة المانحة للامتياز: 
ويطلق على هؤلاء التجار (تجار التجزئة) تسمية شركاء الامتياز Franchising Partners‏ 
ومن الشركات التي تمنح الامتياز: 

* شركة ماكدونالد .(http:/www.mcdonalds.com)‏ 
شركة بنيتون )”ص .(http://www.bene01.c0‏ 


(http/iwwwlibri.de) Libri شركة‎  * 


2 5 1 
سے ا 









































الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


ويسعى تجار التجزئة إلى الحصول على الامتيازات من أجل ضمان النجاح فى الأسواق من 
خلال التعامل يمنتجات معروفة ومقبولة للزيائنء وكذلك تكفل الشركات المانحة للامتياز 
النجاح من خلال منح امتيازاتها إلى تجار تجزئة قادرين على تحقيق شروط هذه الامتيازات. 
وتلجأ بعض الشركات إلى منح الامتيازات حتى لا تستثمر في إنشاء المتاجر وفي عمليات 


م 
توظيف العاملين وغيرهاء ويكون تجار التجزلة هم المسؤولون عن ذلك» وهم المسؤولون عن 






تحقيق النجاح المالى لفروع الامتياز. وتتمالامتيازات الالكترونية بصورة مشابية. وقد 
سای هذه الامتيازات عبر الانتريزييه أكثر سيولة دن ك التعليرية. ومن ا 








ما ا ها الشركات الكبرى لبيع الكتب. وهذه 
الشركات تسمح لتجار التجزئة الالكترونية 15-1811615 الذين يحصلون على الامتياز بأن 
بیو كك الشركة کو من كلال ام وبي يخال 9 و ا 
الالكتروني إلى تقليل تكاليف التوزيع إلى أدنى حد ممكنء وقي بعض الأحيان تكون هذه 
التكاليف لا تذكر. ۱ 


إن الامتياز الالكتروني يجعل بالامكان عرض عدد كبير جداً من المنتجات. وهذا غير متاح 
في الامتياز التقليدي» على سبيل المثالء فإن شركة 6116نا0 حاصلة على امتياز الكتروني من 
شركة 11011 لبيع الكتب» وتعرض شركة 00116116 ضمن موقعها الخاص بهذا الامتياز أكثر 
من 1:5 ليون كتان. 
14- أعمال البندسة عبر الانترنت £ :E Engineer‏ 

لقد شهد قطاع البندسة (وخصوصاً البندسة المعمارية والبندسة المدنية) خلال 
السنوات الأخيرة تحولات كبيرة: إذ أن الانترنت سهلت الأعمال الندسية فقد كان 
المهندسون يصممون الأعمال البندسية أكثر من مرة على الأوراق» ويطبعونها على أوراق 
مكلفة ويرسلونها عبر البريد العادي إلى المواقع والمكاتب المختلفة ذات العلاقة. وقد أدت 
التطبيقات البندسية للانترنت إلى زيادة سرعة الانجاز فى الأعمال البندسية. وزادت فاعلية 


التكامل بين مختلف الشركاء فى هذه الأعمال» وقل حجم المشكلات فى الانجاز وفى التنفيذ» 


2# 
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مم ماده امت شمو چت حن داوم تمه ادهب ف جه 


الفصل الثاني: الأعمال الإلكتروتيت 


٠‏ والتصويب يسرعة كبيرة. وقد أصبحت الانترنت تتيح ما يسمى بالبندسة المستمرة 


Engineering‏ 5 وذلك من خلال ريط مهندسين من مختلف أرجاء العالم في 


مشروعات هندسية مشتركة. 


:E- Marketi” التسويق الالكترونى‎ -5 





ر 0 5 
E ۴ 3 !|‏ 
6 ا دیل نک سبي شی ل دد شنج افك" و 
عق بت ج ارم چیو کے ول ان کک 531 حك 3 


5 و سر او ةم یدید داشر ا د سيم دعا لیر ند 
ا نه 5 رار 2 مره ا 2 : ووو و 2 کی چ 


الانشطة التسويقية. وكانت المنظمة تجري البحوث والمسوح واستطلاعات الرأي من أجل 
التعرف على آراء الزبائن ومن أجل تعديل استراتيجياتها التسويقية. وفي ظل ثورة الانترنت, 
لراك تغيرات كثيرة على وظيفة التسويق» وزادت الوظائف الفرعية للتسويق لتشمل (اضافة ' 
إلى المنتج والسعر والتوزيع والترويج) وظائف جديدة مثل: 

.Site Design تصميم الموقع‎ * 

„Security الأمن‎ * 

. Virtual Comımunicati01 المجتمعات الافتراضية‎ * 

.Customer Services خت الزيائن‎ * 

. Privacy الخصوصية‎ *" 

© الجن 


. Personalization 


وقد اتاحت الانترنت لمنظمات الأعمال فرصة التعامل مع الطلب الفردي للزيون -10 عم © 
.One Marketing‏ 























الفصبل الثاني: الأعمال الإلكترونين 


E‏ أنماط الأعمال ا :Types of Electronic Commerce‏ ش 


هناك عدة أنماط للأعمال الإلكترونية, وأهم هذه الأنماط: 


سا يطلق عليها الاعبال الموجية د 









منظمات الأعمال | لكترى ونية (المسوقة أن 


هذه العلاقات. 


. ْ ١ ا‎ CEY 
تجدر الإشارة إلى أن هذا النمط من الأعمال كان معروفا قبل ظهور الانترنت؛ وكان‎ 


يجري الاعتفاد على استخدام الشبكات الخاصة بالتبادل الآلى للبيانات 821 أ0 مامإ“ 


1 
أ 


. Data Interchange” 


وتعد مشاريع التعاون Collaborative Projects‏ بين منظمات الأعمال عير الانترنت 
أحد الأشكال الأساسية للأعمال الموجهة للأعمال» وهي ما يطلق عليها أحيانا التجارة 


.C-Com mercê التعاونية‎ 


إن الأعمال الموجهة للأعمال ننضمن جميع جوانب الأعمال التي تجري بين المنظمات عبر 
الانترنت. والأعمال الموجهة للأعمال تحتل جانبا كبيرا من الأعمال الالكترونية. وتلجة 
منظمات الأعمال الالكترونية إلى استخدام شبكات أخرى تدعم الانترنت لتسهيل وتعزيز هذا 
النوع من الأعمال (مثل شبة إكسترانت ]120826 التي تحقق عملية اتصال بين المنظمة 
وعملائها الكبار والسماسرة والوسطاء...). وهناك بعض الدراسات التي أشاء ت إلى أن 


نسية أ ت عشاز الموجي 4 للاعمال بلغت * بعضصٍ س الاوقات خلال التسعينات حوال 04 من 
2 ل 3 3 څا ي من 


8. 


سپ ا 
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الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


١‏ حجم الأعمال الالكترونية. غير أنه لا يمكن النظر إلى هذه النسبة بصورة قاطعة يسبب 


النمظ الثاني: الأعمال الإلكترونية الموجهة إلى المستهلكين 2 
يبيب تا ن 
1 كن 3 - Business-to-Consumer‏ 





وهذا الط مر ل E‏ تجارة التجزئة الالكترونية E-Retailing‏ وهذا 
النمط من الأعمال في تقدم وازدهار مستمر, ويزداد انتشاره ه مع زيادة توجه المستهلكين نحو 
استخدام الانترنت» إن كلما زاد التوجه نحو الانترنت (وخاصة استخدام شبكة الويب 
العالمية .)wW۷‏ وهذا النمط من الأعمال بدأ يتزايد بصورة مضبطردة خلال التسعينات 
بسبب التزايد المضطرد في استخدام الانترنت. وتمارس الشركات أشكالا مختلفة من 
الأعمال الإلكترونية عبر الشبكة في مجالات السلع والخدمات, > على سبيل المثال فإن هناك 
عددا كبيرا من المنظمات التي توفر - لمن بريد - فرصة المضاربة في البورصة وشراء 
وبيع الأسهم, » والحصول على أسعار منافسة من بين المنافسين المختلفين الذين يتوسطون في 
بيع وشراء الأسهم. وهناك الكثير من المواقع التي توفر خدمات مختلفة تتعلق بالبورصة مثل 
خدمات الاستشارات المالية وخدمات التعرف على أسعار الأسهم لشركات مختلفة والتعرف 
على مؤشرات الأسواق المالية وأسعار العملات وغيرها. 


واليوم م» إذا تصفح المتسوق شبكة الويب فإنه يستطيع أن يصل إلى أعداد كبيرة جدا من 


المتاجر الالكترونية المتخصصة والعامة Electronic Stores‏ وأعداد كبيرة من المجمعات 


الالكترونية Electronic Malls‏ وهناك منتجات كثيرة تدخل ضمن هذا النمط من الأعمال 
الكت رونية مثل شرا الأة قراص الخفطة 005 .الك .> 


32 i 
نجهم 7خ ا ر "عمسي و و ی کک‎ 


المعلومات وشراء ء الكتب وأجهزة ويرامج الحاسوب وغيرها . ويقع على | لانترنت ملايين 
المتاجر الالكترونية من جنسيات متعددة. ٠‏ وقد نجحت متاجر الكترونية عربية متعددة فى 
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الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


تحقيق حضور متميز على الانترنت» وهذه المتاجر تتراوح بين متاجر صغيرة الى مجمعات 
تجارية ضخمة 813115 1160110010 تبيع لمنظمات متعددة» ومن هذه المجمعات المجمع العربى 
merce‏ 0m)-eاN1‏ » وهو يبيع عبر الانترنت تشكيلة واسعة من المنتجات. 


> 





eT‏ سنوي الواتي ار ا را 
وهناك نشاطات كثيرة تندرج ضمن هذا النوع من الأعمال مثل التقديم والمشاركة في 
العطاءات الحكومية وانتهاز القرص السوقية البيع الى المؤسسات الحكومية أو الشراء منهاء 


ودفع الضرائب المختلفة ود 
النشاطات. 


النمط الرابع: الأعمال الإلكترونية بين الحكومة والمواطن (الإدارة العامة 


سمي ا 00006 
5 ال عي 


د ل م الالكترونية قى 
تسهيل العلاقة بين المستفيد (المواطن) والمؤسسات الحكومية ذات العلاقة. ومن الأنشطة 
مهولا 0 ي 

التي تقع ضمن هذا النمط دفع الضريبة المستحقة على الأفراد وتنفيذ معاملات الضمان 
الاجتماعي وغيرها عبر الانترنت. إن تبني هذا النمط من الأعمال ورعايته وتطويره من الدولة 
هي خطوة مهمة فى طريق تحقيق رفاهية المجتمع الحديثء ولتحقيق ذلك تسعى الدولة المهتمة 
بذلك إلى توفير البنى التحية التي تدعم الاستخدامات التجارية والمالية لالانترنت. 


تعبثة النماذج الخاصة بالضرائب والجمارك وغيره من 





16 

















. النمط الخامس: الأعمال الإلكترونية بين | 


٠‏ الفصصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 





Ce 


هي أعمال الكترونية تجري من خلال مجموعة عمليات تبادل بين الحكومات 





والشكل الآتى يوظب الأنماط الأربعة المختلفة التي تجرء 


ري في فضائها الأعمال الالكترونية 








لأنماط المختلفة للأعمال الإلكترونية 


حا س 















































ا 
الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونين ۸ 





أحد عشر: اعتبارات مهمة لتبنى الأعمال الالكترونية 


Important Considerations for E-Business Adaptation 








أصبحت الأعمال الالكترونية تحديا كبيرا يواجه منظمات الأعمالء إذ لا يمكن لبذه 
المنظمات التي تمارس الأعمال التقليدية أن تبقى فى معزل عن هذه القناة الجديدة التى تفتح 


٠ 1‏ 4 ا ا E EA‏ : : : 
ea EP‏ مكنا ele,‏ ععائيا. كما انيأ تستطيه أن تعزن علاقاتيا التجارية 
١ 3 1 2‏ 
- ت اح ب EE E‏ فسا ل اوناك د ج اس .= پت ERE‏ 
0 2 ا 57 5 ت ت 0 ل 


التقليدية. 

وحتى تحقق الإدارة النجاح المطلوب في تبني الأعمال الإلكترونية فإنه ينبغي أن تقوم 

1- تدريب وتعليم العاملين للقيام بعمليات البحث على الإنترنت للحصول على البيانات 
والمعلومات التي تتعلق بأعمالم. 

2- تقديم الحوافز المناسبة والكافية للعاملين من أجل استخدام الإنترنت ومباشرة العمل 
التجاري من خلالبا. 

3- تدريب العاملين على تنفيذ عمليات البيع الإلكتروني عبر الانترنت. 

4- تدريب وتعليم العاملين على مطالعة الكتالوجات وطلب البيانات والاستفسارات عير 
الإنترنت. 

5- توفير المصادر المختلفة التي تتيح للعاملين تطوير قدراتهم المهنية في مجال الأعمال 
الإلكترونية. 

6- إتاحة بعضن الزسائل الروتينية المؤتمتة للرد على العاملين بضورة آلية وقورية. 


> موقير انية مبايسية سيج لجديع العاصين الخيام يعسيات بيادنل أالييانات وأنعلومات 


الخاصة بالعمل فيما بينهم. 
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الفصل الثاني: الأعمال الإلحكترونيت 


8- مشاركة المستويات الإدارية المختلفة في لوحات الإعلان المتوفرة على شبكة الإنترانت 


وکوا فشن فرقم الفظمة ع الاتترقت وق ا ا 
المنظمة على الإنترنت. 0 

9 تنفيد برامج تدريبية خاصة بالعاملين لعن الانترنت ومساعدة العاملين 2 كيغية الدخول 
إلى هذه البرامج واستخدامها: 


لغات مختلفة فإنه ينبغي أن تكون شبكة إنترانت الخاصة بالمنظمة بلغات مختلفة أيضا 
وذلك لتسهيل الاتصال والعمل التجاري الإلكتروني. 

2- العمل على توفير لوحات إعلانية خاصة بالعاملين على شبكة الإنترانت الخاصة 
بالمنظمة بحيث يتاح لهم نشر إعلاناتهم عليها سواء كانت هذه الإعلانات خاصة بالعمل 
أو ذات علاقة بقضاياهم الاجتماعية الشخصية والمشتركة. 

3- القيام بعملية تقييم أداء العاملين من خلال الانترنت. 

4- وضع آلية خاصة للرقابة على العاملين الذين يمارسون كل أعمالبم أو جزءا من أعمالبم 
من خارج أسوار المنظمة. 


15- توفير الإسناد الفني والدعم التكنولوجي اللازم للعاملين داخل وخارج المنظمة من أجل 
تمكينهم من أداء أنشطة الأعمال الإلكترونية بكفاءة وفاعلية. 


6- أن يكون المشتري هو المحرك الرئيس لأنشطة المنظمة فى ميادين الأعمال الإلكترونية وأن 


تعمل الإدارة على الارتقاء به دوما. 
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القصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


8- العمل الدائم على تلبية احتياجات الموردين والموزعين المشبوكين على الإنترنت والذين 
هم عصب الأعمال الإلكترونية. ْ 

9- استثمار واستغلال نقاط القوة التى تملكها النظمة في أعمالبا ومنتجاتها لتسخيرها 
لخدمة أعمالبا ومنتجاتها فى حقل الأعمال الإلكترونية. على سبيل المثال بإمكان المنظمة 
استغلا ل نقطة و ود اح کی 0 جاتها الشييرة لتكون اتنا موقو 4 0 التجاري على 


في اخ اا و آل النيفات چ جک 
ي و ا Eê.‏ اهدده 1 ام ود 1 قب 5 Sr‏ الي 


الأعمال التقليدية قد تكون ناجحة جدا فى ميادين الاعمال الإلكترونية. والعكس بالعكس. 


1- استخدام أساليب مناسبة لجمع البيانات والمعلومات المتعلقة بالمشتزي الإلكتروني؛ ومن 
هذه الأساليب جمع البيانات بأسلوب الاستمارات الإلكترونية اإصان؟ 
Questionnaires‏ أو الاستمارات التقليديةء وكذلك ينبغي مراعاة اللباقة والذكاء في 
جمع بيانات المشترين ويفضل أن يجري ذلك بصورة تدريجية 

2- عدم إهمال المشترين والزبائن القدامى في حقل الأعمال التقليدية بل المحافظة عليهم 
سواء في الأسواق التقليدية أو بإدخالم إلى ميادين الأعمال الإلكترونيةء هذا إضافة إلى 
كني متريق کنن من خلال الأغناك غين الاتترنة: 

3- ضرورة توفير النظم الداعمة للأعمال الالكترونية وذلك فيما يتعلق بقضايا الامداد 
والتسليم في المواعيد المناسبة والأماكن المطلوبة سواء على المستوى المحلي أو المستوى 
العالمي. 

4- مراعاة التوافق مع التشريعات القانونية في الدول التي تمارس فيها المنظمة تجارتها 
الأاكتروني» كل E‏ كم حكدن E ISE RSE‏ 
التأمين). 

25- تحديد الاسواق المستهدفة بدقة وعناية. إذ أن الأسس التى تعتمد فى استهداف أسواق 


المشترين تتوافق ف كتير من المحددات مع تلك الخداة التي تعتمد عند تجزئة 





10 س ج 
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. واستهداف الأسواق التقليديةء غير أن لأسواق المشترين عبر الانترنت بعض 
الخصوصية إن يتيفى أن تكواف ر فى افراد السوق اللشستهدفة فى ميان الال 
الإلكترونية بعض الخصائص الإضافية إضافة إلى الحاجات والرغيات المشتركة مثل 
القدرة على استخدام الحاسوب والتعامل مع الانترنت. 

6- تأسيس نظام اتجمالات ١‏ .اخلى ي قاعل بين الموظفينء دلا بد أن تكون الانتر انت +856"انآ 


ت عه حك نك سني ساس م ا 


الأعمال الإلكترونية. 


اثنا عشر: الدور الجديد لموظفي ومندوبي المبيعات قي فضاء الأعمال الإلكترونية 


New Role of Sales Staff in Virtual E-Business 8 





أدت الأعمال الإلكترونية إلى تكريس علاقة مباشرة من التعامل بين منظمات الأعمال 
من جهة والزبائن (المشترين عبر الإنترنت) من جهة أخرىء وف ظل هذا الواقع الجديد فان 
طبيعة الدور المنوط بموظفي ومندوبي المبيعات قد تغير وتبدلء فلم يعد مطلويا من موظف 
ومندوب المبيعات أن يقوم بجولاته التقليدية إلى الزبائن في بيوتهم ومكاتبهم وأماكن عملهم, 
وأصبح لا يوجد احتكاك مباشر بين موظفي ومندوبي البيع من جهة والمشترين من جهة 
أخرىء ويعتقد البعض أن هذا التطور التكنولوجي الكبير في حقل الإنترنت والأعمال . 
الإلكترونية يتيح الفرصة أمام منظمات الأعمال من أجل تقليل حجم طاقم البيع, ولكن هذا 
التفكير وهذا التوجه هو تفكير وتوجه إداري غير سليم وغير صحيع من وجهة النظر 
التسويغية. ولذلك فإن الشركات التي تمارس الأعمال التجارية عبر الإنترنت قامت بإجراء 


تغييرات على طبيعة الدور الذي يمارسه موظفى ومندويو البيع, إذ أصيحت هذه الشركات 
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الفصل الثاني: الأعمال الإلكترونيت 


كفيظ بر اا ولوین هاا جذ ر عليه عر ائه اقل وخا اکن على سال 


المثال فإنه بدلا من أن يكون موظف البيع متخصصا بقطاع سوقي جغراتي محدد يبيع إلى 
هذا القطاع الجغرافي مجموعة من الأصناف التي تنتجها الشركة فإن هذا الموظف يصبح 
متخصصا يصنف محدد يسوقه ويبيعه إلى المشترين عبر الإنترنت فى كل أنحاء العالم. 


ت عشر: الأعمال الالكترونية بين الواقع والمستقبل 


م 
8 
52 


9 
0 





إن الأعمال الإلكترونية فى تزايد وتطور مستمرء وقد تمكنت الدول الرائدة في مجال هذه 
الأعمال من تحقيق الأرياح الكبيرة» ويتحقق التطور المستمر والمتسارع فى الأعمال 
الإلكترونية من خلال الجهود الحثيثة والكبيرة التي تبذل في القطاعين العام والخاص لدعم 
هذه الأعمال ويناء وتعزيز بنيتها التحتية التي تعتمد بصورة أساسية على الانترنت, ويتطلب 
تحقيق النجاح المستمر في مجال الأعمال الإلكترونية المواكبة للتطورات التكنولوجية 
المتسارعة ووضع خطط قصيرة الأمد وطويلة الأمد تكفل هذه المواكبة للتكنولوجيا. إن أعداد 
الذين يمارسون الأعمال الإلكترونية في تزايد مستمرء وهذا ما أكده استطلاع أجرته إحدى 
الشركات الاستشارية (يانكيلوفيتش بارتنرز) إذ تشير نتائج الاستطلاع إلى أن 65- 
5 من المشتركين على الإنترنت والذين لم يسبق لهم أن مارسوا الأعمال الإلكترونية سوف 
يعتمدون على الإنترنت في المستقبل في مجالات كثيرة متعددة مثل شراء تذاكر السفر 
والحجز في الفنادق وشراء الأقراص الموسيقية (0185). وقد أظهرت دراسة قام بها مركز 
دراسات المستجدات في علم المال في بريطانيا مجموعة من التغيرات والتحولات التي تطرأ 
على العمليات المالية نتيجة لاستخدام الانترنت في هذا المجالء وأهم هذه التغيرات: 


8 300 يه 5 EEE‏ ل حت 
as Cr‏ + ی چ - 














الفصل الثاني: الأعمال الإالكترونيت 


تزويد المستثمرين بالبيانات والمعلومات المالية بصورة واسعة وسريعة ومن مصادر 


منعددة. 
تفوق الشركات التي تعتمد الأساليب التكنولوجية الحديثة في تسويق منتجاتها 

وخدماتها على تلك التي لا زالت تعتمد الأساليب ا 

المستثمرير ن بالمعلومات والوسائل التي تجعلهم قادريز . على تنفيذ خططهم. 





سر الحتداان الكشككرم اخل > ال سستاس.: 





6) 








إضافة eT‏ الدخل nT‏ تزداد مقتنياتهم من أجهزة NT‏ فبڈلا أن | 
امتلاك جهاز واحد فقط للأسرة سيكون التوجه نحو امتلاك جهاز لكل فرد من آفراد 
الأسرة وهذا الواقع الجديد إذا تجسد بهذه الصورة سيؤدي إلى زيادة حجم السوق 
المحتمل للاعمال الإلكترونية, فكل شخص يمتلك حاسوب شخصي وخط هاتف يمثل 
سوقا محتملة للاعمال الإلكترونية. 


زيادة انتشار الخدمات ١‏ 





وهذا يتيح فرصا متزايدة للاعمال الإلكترونية وخصوصا بعد التقنيات التي أصبحت 
تتيح الدخول للشبكة من خلال الباتف المحمول. 


زيادة حدة المنافسة يبن شركات الاتصالات ومزودي خدمات قشنت وهذه المنافسة 






؛ درللترونيه. ويرى الياحثون أن الاعمال الإلكترودية سنکوں الحدث الاكتر بروزا خلال 
5 5 8 
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1 الفصل الثالث: المنافسة بين منظمات الأعمال الإلكترونيت ا سے 





القصل الثالث: المنافسي بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


a e maaan: 


أشن ه 
الفصل الثالث 
المنافسة بين منظمات الأعمال الإلكترونية 
Conipanies on Înfcrnet‏ 1000 لخدن رز كنات را ) 


أ 2 


Actual Competitive Situation of E-Companies E 


١ 0‏ إن المنافسة بين منظمات الأعمال علرل الانترنجأفي تزايد مستمر إن أن هناك أعدادا 














الانترنت وهذه الشركات تسعى إلى تقليل تكاليف الشراء» ولذلك تعمل على إنشاء مراك 
شراء إلكترونية من أجل تنفيذ مشترياتها من خلالا. 


وقد ظهر نمط جديد من المواقع جعل المنافسة تأخذ اتجاهات جديدة وهذه المواقع 
هي مواقع الوساطة (تلعب دور الوسطاء)» وهذه المواقع تعمل على تجميع اكبر عدد من 
مراكز البيع المركزية الإلكترونية ضمن موقع واحد. ويالمقابل تعمل على استقطاب المشترين 
ومراكز الشراء المركزيه؛ وهذا النوع الجديد من المواقع يفرض فى اغلب الأحيان على متاجر 


6 چ سسس : ا ی 0 



































الفصل الثالث: المنافسة بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


و الان الإلكتروفية ال نه يدور الوس ية يطلق غليهًا مقار متا اللشوق 506ا 
5 .> وأغلب هذه المتاجر تعمل بأسلوب عمودي Market Marker Stores‏ 
1 ؛ ويقصد بالعمل العمودي هو أن المتجر الوسيط الواحد يتخصص فى 
صناعة /1201015]13 محددة (مثل صناعة السيارات أو صناعة الزهور أو صناعة الفنادق أو 


هتتاعة أحيزه الحاسوف نا الخ): 





تجدر الإشارة إلى أن هناك من يرى بأنه ليس من ضرورة للجوء إلى المتاجر 


٠‏ الوسيطة (متاجر صناع السوق) في تسويق وبيع المنتجات تحت ذريعة أن المتاجر الوسيطة 


تؤدي إلى رفع التكاليف ومن ثم رفع سعر المنئّج المباعء أي أن الابتعاد عن أسلوب الوساطة 
30 أنفضل للمتجر الإلكتروني ويفضل التوجه إلى المستهلكين والمشترين 
بصورة مباشرة. 

وبالمقابل هناك من بدعو إلى اعتماد أسلوب الوساطة 1]]6121612101621107 وهؤلاء 
الذين يدعون إلى ذلك يرون ويعتقدون أن التواجد فى مواقع الوساطة يعد منفذا تسويقيا 
وبيعيا مهما ينبغي استغلاله. وليس بالضرورة أن تؤدي مواقع الوساطة إلى زيادة الأسعار. 
وعندما تبدأ منظمة أعمال ما في طرح وتسويق منتجاتها عبر الانترنت فإن هذه المنظمة 
ستجد نفسها في مواجهة منافسة عدد من منظمات الأعمال التي تطرح وتسوق وتبيع 
منتجات متشابهةء وهذه المنافسة تكون في الأغلب أشد وأقوى من المنافسة فى ظل الأسواق 
التقليدية؛ ويرجع السيب الرئيسي في ذلك إلى الاتساع والحجم الكبير جدا للسوق 
الإلكترونية عبر الإنترنت التي لا تقف الحدود الجغرافية عائقا أمام انتشارهاء بل أن هذه 
السوق الإلكترونية تتضمن جميع المنظمات المنتشرة في العالم» فالمنظمة عندما تطرح صنفا 
Se‏ الس ETARA‏ ردن ته همي AAAS EEA‏ ف ا اق 


في تلك السوق التقليدية المحدودة, وقي كثير من الأحيان فإن الحواجز الجغرافية والبيئية 
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الفصل الثالث: المنافست بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


والقانونية تحدد عدد المنظمات المتنافسة في سوق تقليدية محددة. أما عند طرح هذا الصنف 
للتسويق عبر الانترنت العالمية فإن الأمر مختلف تماما من جانبين: 


الجانب الأول هو أن هذا الصنف (المنتّج) يجري طرحه وتسويقه إلى عدد كبير جدا مسن 


الأسواق (الزبائن الذين يتعاملون مع الاترنت من جميع أرجاء العالم) 






اا عر کی کا 
98 د کے اكيكامة عندى. اماف ن د 
لك 000 مسن 





لنافسه بين المتناقسسين عالية جد 3 5 يرجه ییا إل 

- العدد الكبير للمتنافسين. ٠‏ 

٠ -‏ التشابه الكبير في المنتجات. (١5‏ 

سهولة وة إمهان الفتعل ن تروط زاف اة إن كا ال 
الإلكتروني الانتقال من عرض منافس ما إلى عرض منافس آخر فى أقل من ثانية وذلك 
بمجرد ضغطه على فأرة الكمييوتر (©1/0105). 


١ 


ثانيا: نموذج القوى التنافسية الخمس لبورتر قي أسواق الإنترنت: 


Five Forces Model of Porter in Internet Markets 5 


من المداخل المتميزة التي يمكن استخدامها لبذا التحليل التنافسي الاستراتيجي 
هو نموذج القوى التنافسية الخمس لبورتر Five Forces Model of Porter‏ , مع الإشارة 
إلى بعض الاختلافات التي تميز هذا النموذج عند تطبيقه على السوق الإلكترونية. 


ان النقطة الجوهرية هنا هى ضرورة معرفة كل شر ء عن النظمات النافسة عا 


الإنترنت, وأحد أهم المنافذ إلى ذلك هي النظر بعيون الزبائن والاستماع بأذانهم؛ أي معرفة 


الوسائل والأساليب اللختلفة التي يستخدمها الزبائن في الوصول إلى منتجات المنظمات 
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الفصل الثالث: المنافست بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


١نيلكرادحك‎ 


اة إوالوسائل والأساليب التي ا النظمات الدافسة ف الوول الظلبات الناقسة فى الوضول ال هد - 1. أن تترجم الخطة رسالة المنظمة 11155108 015201220108 ورسالة المنظمة تعبر عن 


الزبائن, وأهم هذه الوسائل ما يأتي: 


0( محركات اليحث. 





سيب وجودها. 


2. إجراء عملية تحليل بيئى لكل من البيئة الداخلية والبيئة لا ف لخدتو ا 
ا ل ير د رت تر سيت تين سب 3 
القوة ونقاط الضعف الكامنة في البيئة الداخلية والفرص والتهديدات الكامنة فى البيئة 





“كاه الفهارس. 





الخارجنة: زفي هذه المرحلة يجري تحديد الفنات التي ستكون موضهم اعنام الخطة. 


اه 


اا 





1خ 511 


م ی کا "كد د ما هه 


5 : 8 الرائن (الحالين ع المحتل) 
E 3‏ 
ES ek‏ 
e‏ طاقم العمل فى المنظمة (الحالي والمستقبلي). 


٠‏ الستشارون في مجالات البيع والإنتاج. 








Business Plan on Inter 





arnane ORE 








ه٠‏ الجماعات المرجعية. 







معيدايئة الأسنتخداء التجاري اللانترفت ققد جات تمان الأعمنال تة إلى 





٠ه‏ قنوات التوزيع Ns‏ 

3. تحديد الأهداف 0[6110©5: في ضوء رسالة المنظمةء وقي ضوء نتائج عمليات التحليل 
البيئي» وتمشيا مع طبيعة الفئات التي تستهدفها الخطة, فانه يجري تحديد الأهداف 
التي تسعى الخطة إلى تحقيقها من خلال مواكبة الأعمال عبر الانترنت. وأهم أهداف 


خطة الأعمال عبر الانترئت ما يانم 


استخدام الانترنت إحدى ضرورات ومتطلبات تحقيق النجاح في منظمات الأعمال. 


5 
3 
0 
5Y 
3 
2 


وحتى تنجح منظمة الأعمال قي استخدام الانترنت في ممارسة أعمالما فانه ينبقي 
وضع خطة واضحة متكاملة لهذا الغفرضء وهذه الخطة ينبغي أن تتضمن كل العناصر 
اللازمة لبناء خطة أعمال ناجحة. واهم هذه العناصر: 


٠‏ #ترويج خدمات جديدة. 
» #ترويج خدمات جديا 














5 ی 


91 





ETERS 

















الفصل الثالث: المنافست بين منظمات الأعمال الإلكترونيت الفصل الثالث: المنافست بين منظمات الأعمال الإلكتر ونيت 


والسهن:. .). ش 


ْ 
| * بناء وتطوير العلاقات مع المستثمرين. 
| 
| 


الإدارة الاستراتيجية على ان الخطة الناجحة هي تلك الخطة التي تخطط جيدا وتنفذ 


جيداء وحدوث إخفاق في أي من الصياغة أو التنفيذ يؤدي إلى إخراج خطة دون 


0 ْ *» بناء وتطوير وتعزيز خدمات ما بعد البيع. 





١‏ ۰ه تحفيق عملية التوظيف عير الانترنت وزيادة فاعليتها. 


9 
3 
9 

, 

6 
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2 
تنفيد‎ 


و 
١‏ |" 
نفيذ الاستزاتيجية 


| ٠ه‏ تحقيق عملية تسليم المنتجات الكترونياء وتطوير عملية توزيع السلع. ١‏ ا 
١‏ 1 مواجنهة المشكلات مواجهة الإخفاق 








0 











1 المنظمة. 00 5 0 
0 صياعه الاستراتيجية 
* توزيع انتشار العلاقة التجارية للمنظمة ومنتجاتها. 5 7 
٠‏ تعظيم الاستفادة من وسائط النشر. E 5 ١‏ 
ع وس 0 


أ4. اختيار الاستراتيجية المناسلة: والتى تكون قادرة على تحقيق أهداف المنظمة التى اتفقت ٤‏ صياغة وتنفيذ الاستراتيجية 
الإدارة على تحقيقها ضمن الفئات المستهدفة. وهذه الاستراتيجية هى الأسلوب الذى 1 





وعند تنفيذ خطة الأعمال عبر الانترنت فانه ينبغي توفير ومراعاة مجموعة من القصايا 


للاستراتيجية. ومن الد 38 أواويات هذه الأهدافء ود تويات الأهمية 
سبراأنيجية. ومن لضرورة تحديد واود ۵ هداأاقف وتمحديك منود 3 والاعتبارات أهمها: 


النسبية لكل منهما. ولا بد من تحديد وسائل تحقيق هذه الأهداف. 


١‏ 5. تنفيذ 


e‏ ضرورة أن تتواءم وتتكامل تسهيلات الانترنت مع الأنشطة الأخرى للمنظمة. 


التفيرات ف الجواتت الضؤيفية والة 





محم ل كو و عد د اللي د الى ی مح وال شل سال سز الات ١‏ 


e.‏ 0 تعد جهودا غير مجدية اذا لم تنقذ بصورة صحيحة. وتؤكد أدبيات | » الأفراد الذين يشاركون فى تنفيذ الخطة. 


TTT 
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الأقسام التنظيمية التي ستشارك في تنفيذ الخطة. 
ه الخطط الوظيفية التى تصب فى تنفيذ الخطة الاستراتيجية. ' 
ه عمليات الاستثمار اللازمة لتنفيذ الخطة, مع توفير التبرير المقنغ لبذه الاستثمارات. 


© الفئات المستهدفة من المتلقين (وخصوصا الزبائن) مع بيان توزيعهم وانتشارهم 


الحغراقى فى أرجا.ء العالمء والاحتداجات المختلفة لكل فئة من هذه الفثات. وتقديم 


٠ 


تحانيقف واشت ليده ميات 
0000 ل 0 ا 1 يم ال أو IT‏ - يوا "د ET ROE LOT‏ 
© توقير معلومات تقح حول البحوت التى دصت ی د وجي أ 


عبر الانترنت. 

٠‏ بيان التطبيقات التسويقية والبيعية التي ستخدم في تنفيذ الخطة. مع تقديم وصف دقيق 
وواضح لكل تطبيق من هذه التطبيقات» وعرض وييان وتفصيل أهداف كل تطبيق. 

٠‏ اسستراتيجيات الإشهار والترويج التي ينبغي تبنيهاء وهنا ينبغي وضع جدول زمني 
لفك هذه الاسر اتخات وده الانتراتيهيات تنفد غير مجموعتين هن الوسائل؛ 
الانترنت والوسائل التقليدية. 

٠‏ توفير الخصائص والتسهيلات والمظاهر التي تؤدي إلى تحقيق دائم ومتوصل بين 
المنظمة وزيائنها عبر الانترنت. 

ه ضرورة بناء موقع ويب للمنظمة؛ وتحديد محتويات هذا الموقع» واجراء عمليات تحديث 
منت رة وا للحاحة: 

٠‏ تكاليف التصميم وتكاليف الاستضافة. 

ه٠‏ ضرورة تحديد الأفراد الأساسية والجوهريين فى عملية تنفيذ خطة الأعمال عبر 
الانترنت» مع ضرورة تحديد أدوارهم بوضوح( هؤلاء الأفراد:مثل مدير الاتصالات 


و و کو ارد يحون 3 وفك تر التحتد ن و التضة دن وت فو اي ر ن 
وچ رن * ی جو ججج ارد بخص و ی ی وين 1 عبن و و س ودين ا 


التكنولوجية...). 


94 


























الفصل الثالث؟ المنافست بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


e‏ ضرورة وضع أسس رقابة خطة الأعمال عبر الانترنت ووضع مقاييس لتحديد مستوى 
E‏ هذه الخطة وتحديد الوسائل والأدوات والطرائق المستخدمة في ذلك وكيفية 
استكد اهمها : 


: Evaluation and Contra التقويم والرقابة‎ .6 0 


ق هذه المرحلة تجري عملية التقويم والرقاية ! خطة الأعمال عدر 3 وتجرى عملية 


Ea e ES :‏ 
سف ج جد اسي کله الا اد د ر 30 E‏ با 0 5 
ذى 7 ی ,ممعي الادارة تعلو اي التفزية العكس 


خالئنشا د لال 


ي تخويم الححنة وز پا وشار سنوی ادا السدسههة اميا تتح 


ومعلومات التغذية العكسية من مصادر متعددة أهمها: 


اکر علق كانت 


٠.‏ ما يجري تسجيله على الحواسيب المتخصصة حول تفصيلات العمليات وخدمات 
الانترنت التي تجري ممارستها خلال مدة زمنية محددة. 

٠‏ الرسائل التي تصل إلى المنظمة عبر البريد الالكترونيء ويفضل توفير نموذج إرسال 

مباشر من موقع المنظمة؛ ويفضل استخدام النماذج التي يصلح استخدامها من أي 

جهاز حاسوب متصل مع الانترنت دون الحاجة إلى إجراءات تسجيل لتعريف هوية 

المرسل: 

تصويت الزبائن والزائرين وتقويمهم للموقع الالكتروني ولنتجات المنظمة (سلع, 

وغيرها...). 

إن عملية تقويم خطة الأعمال الالكترونية عبر الانترنت والرقابة عليها هي عملية دائمة 

ومستمرة» وينبغي إدخال التعديلات والتحديثات اللازمة فى ضوء نتائج عمليات التقويم 

والرقابة. 


هده التساولات: 
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الفصل الثالث: المنافست بين منظمات الأعمال الإلكترونيقّ الفصل الثالث: المنافسة بين منظمات الأعمال الإلكترونية 





4 فلا ومسيات قز الججدة تكرادر يتم الو لحر اج لك شري جديك 0 E‏ بهد التظناف عة عن ان عنضتها كه يخر من الي راك فا هة ا ات 
0 ** هل مستويات الأداء التى جرى تحديدها مسيقا من اجل استهدافها ما زالت مستويات التجارية تلجأ إلى استراتيجيات تنافسية أخرى قائمة على أسس غير سعرية. 
0 بالود د اصح م إن هذا الواقع يتجسد بصورة أوسع بين المنظمات التي تمارس الأعمال الإلكترونية على 
* هل الأهداف التي جرى تحديدها مسيقا (كأهداف لخطة الأعمال عبر الانترنت) 8 زاك الانترنت غير أن المنافسة بينها اكبر واشد بسبب ان المنافسة تأخذ فى الأغلب طايعا عالميا 





تعبر عن الحاجات الحقيقية للمنظمة فى تحقيق رسالتها. ولذلك فإن عدد هذه المنظمات اكد بكثير من تلك التى تمارس التحارة التقليدية؛ ولذلك قاد 





+»* ما هو مستوى وطبيعة ردود أفعال الزيائن» وما مستوى توافقها مع التوقعات. 





وأغلب هذه الاستراتيجيات هي 1212111 


** هل التكنولوجيا ا و 
والأصلح» أم أن هناك تطورات تكنولوجية جديد ينبغي مواكيتها. ف اردان 


# هل النتائج المتحققة على المدى المتوسط والمدى الطويل تبرر التكاليف التي تنفق على ْ 6 العيناك الجا Fw‏ ير 


تنفيذ خطة الأعمال عبر الانترنت. 0 
0 ©6ه] أفكار وآراء للهدايا 
0 7 بطاقات معايدة مجانية 


دراك يريت 

وقد تتنافس منظمات الأعمال الإلكترونية فى تقديم خدماتها وسلعها من خلال التركيز على 
١‏ واحدة أو أكثر من الأسيقيات التنافسية لوو ي Competitive Priorities‏ » ومن ذلك: 
۰ إن المنافسة على أساس السعر آدي من الاست اتيجيات النتشرة مين المتظمات ٤‏ 1- المنافسة من خلال الد 
3 التجارية 6 الح اها 7 التقليديةء وهذه المنافسة 57 1 





رابعا: المنافسة السعرية وغير السعرية بين المنظمات على الإنترذ 


Price & Non-Price Competition 



















وال الالكتريعة تزكر e E‏ ا 


هذه المناقسة هي ادد عن لانت اتات الق “© تحمذها يتظبات الأعمال إن أنيا تقون 

0 ْ م ا a‏ 
إلى حروب أسعار غير مضمونة النتائج تؤدي تي كثير من الأحيان إلى خسائر كبيرةهتلحق 17 
5 منها 
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الفضل الثالث: المنافست بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


القدرة على مواجهة المنافسة السعرية التي قد تنتهجها منظمات أخرى كاستراتيجية 


إمكانية استخدام المنافسة السعرية كسلاح تنافسي إذا لزم الأمر. 


ه القدرة على زيادة هامش الربح وهذا يقود إلى تحقيق جوائر أفضل. 
ان المنافسة على أساس التكلفة متاحة للمنظمات العاملة في ميدان الأعمال الالكترونية 
كثر سا هى الحال قى المنظمات التي تدارس التجارة التقليديةء وخاصة قى مجال الخدمات 
1 3 0 لف دنا 





وف مجال السلع أيضا فإن هناك مجالا لتخفيض التكاليف عن طريق الاستغناء عن 
كثير من الجوانب التى لا يمكن الاستغناء عنها في التجارة التقليديةء لكن لا بد من مراعاة 
قضية أن جانبا مهما من الأعمال الإلكترونية للسلع له صلة وثيقة بالعالم الواقعي إذ أن 
عملية إنتاج السلع تجري فى العالم الواقعي» وحتى يتحقبق التكامل قى تخفيض الكلف بين 
العالم الافتراضي والعالم الواقعي فإنه ينبغي التركيز على الجوانب المختلفة التي تقود إلى 
تخفيخ التكاليف مثل: 
٠‏ الاستثمار قدر الممكن فى أتمتة العمليات الإنتاجية. . 
ه السعى الدائم إلى تحقيق التفوق في مجال التكنولوجياء إذ أن التكنولوجيا المتقدمة 
تساعد فى تخفيض التكاليف. 
. السعى الدائم إلى تحسين أداء المنتجات وإلى رفع مستوى جودتها بما لا يؤدي إلى زيادة 
التكاليف. 


٠ه‏ العمل على تطوير أساليب جديدة تساعد في تحسين أداء عمليات الأعمال الإلكترونية. 


EE 1‏ ا وا اس EL‏ ااي EU‏ ع ذا 
e‏ عقد ارات زیی سين نا كتنب أله جه تجا اقم التسويق والمداقم کیک د عبار كا 


٠.‏ التركيز المستمر على رفع مستوى إنتاجية جميع عمليات الأعمال الإلكترونية. 


98 




















8 
3 
31 
3 
0 
2 
٤ 
3ê 
3 











القصل الثالث: المنافسي بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


. 2- المنافسة من خلال التركيز على التسليم راء ۷إاه0: 


هناك منظمات كثيرة في ميدان الأعمال الإلكترونية تستخدم التسليم Delivery‏ 
کا بقية تناو ية› وهذد المنظمات ته إلى تكريس وترسيخ المنافسثة اعتمادا على هذه 


الأسيقية من خلال جوانب كثيرة منها: 


ه توفير المنتجات المطلوية (من سلم وخدمات) فى الوقت الذي يحتاجه المستيلك (الزيون) 


E 


ا 


E ست ا شم !رڈ‎ CSS aa 

یر با ګل ا شيم انق ر ی د السطيم ی 

اة جف ج اج ب تة اھ د س ا ا 2 
ER 5 1 9‏ 


دإلكتروني لا يذهب إلى التسوق والشراء من المنظمات المنافسة إذ انه فى كثير من 
الأحيان تكون حاجة المشتري الإلكتروني إلى المنتج (سلعة او خدمة) ف وفست شحد3 
بالذات ولن تكون تلبية طلبات المشترين في وقت آخر مجدية أو ذات نفع. 


٠‏ التسليم السريع 106119761 1856: لقد أضبحت المنافسة على أساس الزمن من 
ليسي ا 0 ا ايف 





الاستراتيجيات التنافسية المنتشرة بين المنظمات المعاصرة:؛ ويرزت أهمية هذه 
الاستراتيجية في ميدان الأعمال الإلكترونية؛ والطبيعة الإلكترونية الآلية للأعمال 
الإلكترونية تجعل استخدام هذه الاستراتيجية عملية سهلة ومجديةء إذ من الممكن 
دراسة حاجات ورغبات وأذواق المستهلك إلكترونيا عن طريق جمع البيانات والمعلومات 
ذات العلاقة عن طريق الانترنت» وتجري عملية تحليلها بسرعة من قبل طواقم التسويق 
والإنتاج العاملة في الموقع, وبالتعاون مع النظم الخلفية الداعمة تجري عملية توفير 
المنتجات (من سلع وخدمات للمستهلك) بسرعة إذ أصبح هناك اليوم منافسة شديدة بين 
المنظمات على أساس تقصير دورة تخطيط وتطوير وطرح المنتّج إلى الأسواق؛ فالمنظمة 
التي تتمكن من رصد الحاجة وتحويل الأفكار إلى منتجات ذات جدوى اقتصادية في 
أقصر دورة زمنية ممكنة هي المنظمة التي تنجح منتجاتها وتكون قادرة على تحقيق 
أرقام مبيعات أفضل وقادرة على بناء حصة سوقية أفضل. 
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الفصل الثالث: المنافسي بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


كف نح ای عقيو سايم انار 
#» هناك أساليب إدارية كثيرة يجري استخدامها من اجل استخدام التسليم كاستراتيجية 
تنافسية ناجحة: وأهم هذه الأساليب تلك المتعلقة بتمكين منظمة الأعمال الإلكترونية من تقليل 
دورة تطوير وطرح المنتجات الجديدة مثل اعتماد أسلوب فرق العمل 11/0116 ۲4۳ وأسلوب 


البندسة المتزامنة Concurrent Engineering‏ وغيرها. 





A E EE‏ ا کر ا ا تاد ي اج 9 س ست وى يد 
IMA iS‏ کال عمؤدى ته الخلف |: ا Backunartd‏ 


Integration 


من خلال التكامل العمودي نحو الأمام (والذي تبرز أهميته في منظمات الأعمال الإلكترونية 
التي تتعامل بالسلع) فإن على المنظمة أن تؤسس لنفسها مجموعة من المراكز التوزيعية التي 
تكون قريبة من الأسواق المستهدفة التي تبيع إليها المنظمة عبر الإنترنت وذلك حتى يجري 
إيصال السلعة المشتراة إلى المشتري الإلكتروني فى أسرع وقت ممكن ويما يحقق تميزا 
على الآخرين. ولكن تجدر الإشارة إلى أن تأسيس مراكز توزيع تابعة للمنظمة في أماكن 
كثيرة من العالم هو أمر يتضمن صعويات كثيرة أهمها: قضايا قانونية, وقضايا الكلفة. 
وهذه المشكلات تبرز أكثر ما تبرز في مجال بيع السلع (كما سيق ذكره). ولتجنب القضابا 
القانونية تقوم منظمات الأعمال الإلكترونية بحصر عمليات بيع السلع في مناطق محددة فقط 
بما يتفق مع الواقع القانوني القائم, وهذا يجعلها محرومة من البيع في أسواق كثيرة وتبقى 
الأمور كذلك إلى حين التغلب على هذه التحديات: وهذا ربما ما تسعى إليه منظمة التجارة 
العالمية .WTO World Trade Organization‏ 


أما التغلب على جانب الكلفة (المتعلق بإنفاق مبالغ كبيرة لافتتاح مراكز بيعية في 
جميع المناطق التي تبيع إليها المنظمة عبر الإنترنت) فإن ذلك يمكن أن يتحقق من خلال 
اعتماد خيارات أخرى (غير التكامل العمودي نحو الأمام) وذلك بالاعتماد على وزع 
مسنقلین أو بعض شركات التوزيع التي تتعامل فى توزيع تشكيلة من المنتجات لعدد من 
الشركات وهذا يجعل التكاليف التي تتحملها المنظمة اقل. 


س7 ا 
100 سك 
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الفصل الثالث: المنافست بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


ومن خلال التكامل العمودي نحو الخلف 10168126108 Backward Vertical‏ يمكن أن 
تحقق المنظمة ميزة تنافسية في مجال سرعة التسليم (ميزة الوقت)ء ويقصد بهذا التكامل هو 
أن تمتلك المنظمة أو تسيطر على النظم الخلفية الدأعمة لممارسة أعمال الأعمال الإلكترونية 
وهي تتعلق بكل ما يلزم منظمة الأعمال الإلكترونية من مصاد ر تجهين تلزمها لأداء أعمالبا, 
وهذا الأمر يتضمن: ش 








OR‏ لبت ود رمك غدل لفقل كد NAVs E‏ ذو ووك و دك 
هذه ا EE‏ 0 الوقت الملائم» ومن ثم 

ج تتلاشى احتمالات حصول التأخير في عمليات تسليمٌالمنتجات التي تباع على 
الانترنت. وهذا الجانب يكون ضروريا جدا خصوصا فيإ لتظمات التي تتعامل في 
الصلع اللموسية. ا 

- ما يلزم من نظم داعمة لعمل موقع الأعمال الإلكترونية على الإنترنت وخصوصا ما 
يتعلق بالتصميم والاستضافة على الشبكة عناوم والنظم والبرمجيات المتعلقة 
بالأداء الإلكتروني للموقع؛ والنظم المالية المتعلقة بعمليات المحاسبة والتحصيل 
وغيرها من نظم خلفية تكفل السرعة في تسليم المنتجات التي تباع على الشبكة. 






يقصد باستخدام ميزة المرونة هنا 


آخر,كوالقدرة على تغيير طاقتها 
الإنتاجية من حجم إلى آخر (زيادة ونقصا) والقدرة على التحول من خدمة سوق/أسواق 
مستهدفة محددة إلى سوق /أسواق مستهدفة أخرى: وأن يجري ذلك دون زبادة فى التكاليف 





ودون تأخير ف الوقت أو بتكاليف غير مرتفعة وتأخير قليل. . وتعد المرونة من المزايا 


ا ا ل يش أن تححق منظمات الاعمال الإلكترونية د ن¿ خلاها مزايا تساعدها ق 


تحقيق أهدافها. 


س ا 
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الفصل الثالث: المنافست بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


إن امتلاك هذه الميزة يفيد منظمات الأعمال الإلكترونية في ضوء المعطيات الآتية:. 

»ء حاجات ورغبات وأذواق المستهلك فى تغير وتبدل بصورة مستمرة: وهذا يتطلبب من 
المنظمة التأقلم والتكيف مع هذا التغير وذلك من خلال القدرة على التحول من تقديم 
منتّج إلى تقديم منتّج آخر. 

© المنظمات تسعى بصورة أساسية إلى تحقيق هدف النمو 6۲0۷11 بصفته أحد الأهداف 


52 ات HL‏ (إاخسافة !! المقاء SURA‏ الوه 


لحني سيا و مو + مركي ی يسما ا امسن كه 





ةلات ). روحت تمقو الم 


حت هة اة ج ال ا 





5 مب 
تقديم منتج جديد. سس ةجهم 


. يشهد السوق تحولات وتغيرات كثيرة تأخذ طابع الاستمرارية (في الأمد الطويل) وهذه 
التحولات ناجمة عن تأثيرات العوامل البيئية المختلفة (بيئة خارجية وييئة داخلية), 
والكثير من هذه التغيرات تجعل المنظمة مضطرة إلى التحول من قطاع سوقي إلى آخر 
اموت ی إن | نكو أن مزق مارت محقم ال عار هجتم لخن 

وحتى تكون المنظمة (منظمة الأعمال الإلكترونية) قادرة على امتلاك خاصية المرونة كميزة 

واستراتيجية تنافسية ناجحة فإنه ينبغي أن توفر لنفسها الأسباب والعوامل التي تحقق لبا 

هذه المرونة, ومن هذه الأسياب والعوامل: . 

٠‏ عوامل تتعلق بالطواقم العاملة لدى منظمة الأعمال الإلكترونية: هي الطواقم الفنية 
والطواقم الإنتاجية وطواقم التسويق والبيع» إن على المنظمة أن تمتلك الطواقم المدرية 
القادرة على مواجهة التغيّر والتحول من منمّج إلى آخر أو من حجم إنتاجي إلى أخبر أو 
من سوق إلى سوق أخرى دون الحاجة إلى إجراء تغييرات جوهرية على هذه الطواقم» إذ 
أن التغييرات الجوهرية تتطلب المال (كلفة) والوقت (تأخير زمني) وهذا يتعارض مع 


الى ونه كمدزة و ايت أتحدة تناخسدة 


ص 
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۲ المنافسة من خلال التركيز علل‎ -4 ١ 








الفصل الثالث: المنافست بين منظمات الأعمال الإلكترونيت 


ه عوامل تتعلق بالجواتب الفنية والتقنية في موقع الأعمال الإلكترونية وفي النظم الخلفية 
الداعمة لأعماله: إن المنظمة التي تسعى إلى تبنّي المرونة كميزة واستراتيجية تنافسية 
ينبغي عليها توفير الجوانب الفنية والتقنية المرنة القادرة على تحقيق التحوّل سواء من 
منتج إلى خاو من سوق إلى ای چ 


جؤدة “0102116 كأسبقية ili‏ 









تحقيق ركائز الجودة على مستوى إدازة المنظمة وجميع وظائفها وأنشطتها وتجهيزاتها 
وآلاتها ومعداتها. 
| 
وينبغي التركيز على تحقيق الجودة من منظورين: 
1- الجودة من منظور المنظمة المنتجة Quality-Producer Perspective‏ 


تضع المنظمة المنتجة مجموعة من المعايير والمواصفات التي ينبغي أن تتوافر في 
المنتّج قبل طرحه إلى السوق» وهذه المواصفات والمعايير توضع بناء على أسس ذات علاقة 
بالصناعة المعنية» وعند إنجاز الماتّج تجري عملية تقييمه في ضوء المعايير الموضوعة؛ وحدوث 
أي انحراف فى الإنجاز عن المعايير والمواصفات معناه انحراف عن مستوى الجودة الذي 
تسعى إلى تحقيقه المنظمة في المنتج» وما ينطبق على المنتّج ينطبق أيضا على بقية الجوانب 
الأخرى فى المنظمة. 

إذن» فالجودة من منظور منظمة الأعمال الإلكترونية يقصد بها حصول المطابقة بين 
المعايير والمواصفات الموضوعة مسبقا والإنجاز المتحققء ودور الإدارة أن تسعى إلى عدم 
وجود أي انحراف بين المخطط والمتحقق؛ وفي حالة حصول ذلك (أي حصول انحراف بين 
الستوى المخطط والمستوى المتحقق) فإن على إدارة النظة 


ری 5 دجا 


ان تحعصل على جسر قجود 


الجودة م2ه68 ,ااا » لأنه كلما زادك الفجوة السلبية زاد مستوى تدنى الجودة المطلوية. 
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الفصل الثالث: المنافس3 يبن منظمات الأعمال الإلكترونيت 


وتضع منظمات الأعمال الإلكترونية لنفسها معايير تغطي جوانب متعددة تكفل إنتاج 


وتسويق وبيع المنتجات على الإنترنت وتحصيل أثمانها بالشكل الذي يشيع حاجات 


د“ الجود 


4 رمن منظور المستهلك (المشتري عبر الإنترنت) 


Quality—Consumer Perspective 





حتى يجري التماطي مه مسا الجوده بحررة متكاعلة. فان . ,جوز الاكتف 
بالتعامل ok‏ مانلا انموي ا لشي نا کی ال کیو یی 

في الحلاقة اا الإلعترونية وهو المستهلك (المشتري الإلكتروني)؛ ويقحصد بالجودة من 
منظور المستهلك هو تقديم المنتجات والخدمات وأنشطة المنظمة بصورة موائمة ومناسبة 
لاستخداماتة, ويقصد بمواءمة المندّج (سلعة أو خدمة) للاستخدام هو أن يكون هذا المنتّج 
قادرا على تلبية حاجات ورغبات المستهلك (المشتري الإلكتروني) بالصورة التي ترضي هذا 
المستهلك وتحقق لديه الرضا عن منتجات منظمة الأعمال الإلكترونية. وينبغي أن تراعي 
المنظمة رضاه في خصائص المنتّج وفى سعره وقي أساليب ترويجه وقي تقنيات وآليات توزيعه 
وإيصاله. 


ويعد المنتّج حجر الزاوية في اهتمامات الجودة, إذ أن المنتّج هو صورة المنظمة وهو 
الذي يمثلها في الأسواق, ويبني المستهلكون وجهات نظرهم وآرائهم فى المنظمة وأداتها بناء 
على آرائهم فى منتجاتها ومستوى رضاهم عن جودتها. 

وخلاصة القول» أن على كل منظمة تعمل في مجال الأعمال الإلكترونية أن تسعى 
إلى تحقيق مفهوم إدارة الجودة الشاملة Quality Management‏ 10141 فى تخطيط 
وتنفيذ ورقابة وتقييم جميع عملياتها الإلكترونية وكذلك عملياتها ذات العلاقة بالنظم الخلفية 


الداعمة فى الميدان الواقعيء وتطبيق وتبني مفهوم إدارة الجودة الشاملة 0:21:15 10421 


Management‏ (1'011) يعنر تحقية التفاعل بين المدخلات التنظيمية تذل صورة مر 
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الفصل الثالث: المنافست بين منظمات الأعمال الإلكترونيد 


إذن تحقيق إدارة الجودة الشاملة هو عهد والتزام من كل أفراد المنظمة (إدارة 
وعاملين) بأن يقوموا بتخطيط وتنفيذ جميع الأنشطة والأعمال والوظائف المطلوية بالصورة 
الصحيحة. ومن ثم فإن"إدارة الجودة الشاملة تؤدي الى تحفقيق الكفاءة والفاعلية والإنتاجية 
والمرونة المطلوية. 




















الفصل الثالث: المنافسة يبن منظمات الأعمال الإلكترونيت 


النسويق الإلكتروني 
Chapter Four‏ 
Electronic Marketing‏ 














نقاد ج م 2507277 





























الفصل الرابع : التسويق الإلكتروني 
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الفصل الرابع : التسويق الإلكتروني 


لصحي 
Fl. rope Marketing‏ 


أولا: مفهوم التسويق الالكتروني 


A FERE O‏ ةا تت" لطن انز الاش ط107/متنطاحات30105 تاماود ٠:‏ :010117 ناز عمس واصبواه (PIETY‏ جعاتاةة#امطتدنوان :لالط انه ث2 ORLA‏ لاله لا لا 


Electronic Marketing Concept 


لقد ازدادت الأهمية الاستراتيجية للتسويق الالكتروني (التسويق عبر الإنترنت) 
بعد انتشار الإستخدامات التجارية للانترنت. وقد فتح التسويق الالكتروني آفاقا جديدة فى 
عالم التسويق. 
والتسويق الالكتروني يتيح للمنظمة فرصة استهداف المشترين والمتسوقين والمستهلكين 
بصورة فردية Individual Marketing‏ »© ويتمتع التسويق الالكتروني الفردي 
بأهمية ترويجية كبيرة. إذ كلما تمكنت الإدارة من مخاطبة المشتري (المستهلك؛ الزيون) 
بصورة شخصية وفردية أكثرء كلما كانت قادرة على استقطابه وجذبه إلى المنظمة بصورة 
أفضل. 
ويسبب الأهمية التي بات يتمتع بها التسويق الالكتروني فقد اصبع من ضرورات نجاح 
المنظمات الحديثةء وصار من الضروري تضمين هذا النمط التسويقي في أنشطة المنظمة 
وعملياتها Embedded Operation‏ . 













من أجل تحقيق المنافع المشتركة؛ إل 
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الفصل الرايع : التسويق الإلكتروني 


LE E‏ ادا فق إذازة الخلا فاك جين النقلتة بمو حاف 
والمستهلك وعناصر البيئة الداخلية والبيئة الخارجية» من جانب آخر. 0 

ووظيفة التسويق الالكتروني تعمل على تحقيق التنسيق والتكامل مع بقية وظائف المنظمة 

المختلفة (مثل وظيفة الإنتاج ووظيفة الشراء والتخزين ووظيفة المالية ووظيفة البحث والتطوير 


وتبرج ناوسا 





i 5 
: ع ا‎ 1 55 
: 1 نأنناأ: مير‎ 
i) EEE ا‎ TTA TAS KARUN AAR Gi ا‎ AOI OSA ERX ع‎ LS BIRADER NCES NETRIK, AUR ea AN 


إن تبني التسويق الالكتروني (عير الانترنت) يحقق مزايا متعددة لجميع أصحاب 
المصالح مادء )ها5 ومن هذه المزايا الفريدة التي ت تتحقق ما يأتي: 





E‏ الخدمات بجودة عالية. 


© إمكانية طرح وتسويق المند 


عليها مجديا وفعالا إذا طرحت قي منظقة جغرافية محدودة (سوق غير مجدية) لان 
الستيلكن والمشت رين المعنيين بهذا المنكع أو ذاك يكونون منتشرين فى مناطة: جغرافية 


متباعدة. ولا يمكن تحقيق فرضية السوق المجدية إلا من خلال أداة تسويقية تتمكن فس 
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1 القصل الرابع : التسويق الإلكتروني 


تجميع طلب هؤلاء المستهلكين والمشترين بصورة مجديةء وهذه الأداة التسويقية توفرها 
الانقزنت: 
فرصا تسويقية وأسصسعة. وتصيح قادرة على تحسين وتطوير أداعها التنافسىء» وقادرة 


على تحقيق وفورات ت في التكاليف؛ وتقصير طول سلاسل الد لتوريد Supply Chains‏ أو 


3 3 4 0 ت 7ش 


المباشر i(1511511)101‏ 1( کان يمكن تحقيقها حتى قبل ظهور الانترنت غير أن 
الأعمال الإلكترونية عبر الانترنت تؤدي إلى تحقيق ذلك فى مدة زمني أقصر ويتكاليف 
أقل. 


* القدرة على التبني الكفؤ والفاعل لمنهج الإيصاء الواسع Mass Customizati0¬‏ 
كانت المنظمات قادرة على تحقيق هذا المنهج فى السابق قبل ظهور التسويق الالكتروني, 
غير أن استخدام هذا المنهج من خلال التسويق الالكتروني يجعل المنظمة قادرة على 
تقديم منتجات الإيصاء 5أ1570010 Customized‏ بتكاليف المنتجات النمطية 
Standardized Products‏ لأسباب كثيرة أهمها ضخامة حجم الأسواق العالميةء وهذا 
يساعد في تحقيق اقتصاديات الحجم والكلفة. 

تحقيق مشاركة المستهلك فى عمليات ابتكار وتطوير المنتجات الجديدة. وهذا يمكن أن 
يتحقق بسهولة بسيب الطبيعة التفاعلية Interactive Nature‏ التي توفرها الأعمال 
الالكترونية عبر الانترنت بين المنظمات وزبائنها. 

<3 )تقليل تكاليف التصنيع والتصميم. وتقليل تكاليف التسليم وخصوصا إذا كان بالإمكان 

تسليم هذد اا انر نت (مثل بيه البرامج والملقات والكضر مه ناء 





الخدمات). 


سم ا 
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الفصل الرايع : التسويق الإلكتروني ‏ 


. تلوس وظية يحوث التسويق إذ انت الدرةأكبر وأسرع في الحصول على البيانات 





والمعلومات ا المختلفة» وصار بالا 


قدرة أية منظمة مهما صغر حجمها على الدخول إلى الأسواق العالمية والوضول إلى 





الستهلك اذ أن الانترنت ساعدت في ال EEE‏ زک نير 5 E‏ فسن >< EE‏ لواحز الدخول إلى 





الأساليب الالكترونية ال ی الإعلان. 





و ا بيانات ومعلومات تفصيلية عند الإعلان غنها ٠‏ وخصوصا ی 


مكال SS A E a A a‏ 
القع التالر هخ العانانت واا و وردان مود 
الدامات ELS‏ حول لكك ذلك LAN‏ وسناج اقلق AG‏ 
الخددة للأعلاق ف الصعف والجلاك رة الإملان فى الإذاعة والطفاز إعنافة إلى 
تشانا الكلفة وقوه اللسدالة كن اكا ق وضمم غنات على الاتترفت اد 
كوج دروي افر الاه ارات كلت الاو ال إننا كى فن التتضيلات 
اللازمة والكافية ويجري قي معظم الأحيان وضع شريط إعلاني مختصر :83026 240 
وب خلا ا تحرف تقل ا ا و ا انات 

والمعلومات التفصيلية في صفحات أخرى. 


* أصبح التسويق الإلكتروني يعالج الكثير من مشكلات كلات التسوق التقليدي وخاصة ما 


يتلق بالدسوق ف E‏ المزدحمة والأسواو البعيدة بدة إذ أن التسويق عبر الإنترنت 


SEE‏ السيية اث RENE CELE‏ نتنظمات الاح ال اكت ترونية تعمل على 





إبصنال ورتم التتكات من بلغ وخرنات إلى الستجيلك: انتا يكون هن خلال تسيكات 
نظم التسليم المتطورة والسريعة ومن خلال النظم الداعمة للتسويق الالكتروني. 
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ا و اام 


الل 


o‏ سے 2 ملك 
تالتا: نموذج ۲ا ط٤٣4‏ للتسويق الالكتروذ 
The Arthur E-Marketing Model 58‏ 


gai Arthur D. Little لقند‎ 





خا تو فمن دزز ة التسبوية الالكترىة 


منهج بحوث التسويق؛ وعن طريق الاستعانة بالمراكز الملتخصصة فى بحوك 
على الإنترنت. كما تلجأ المنظمة إلى جمع البيانات والمعلومات باستخدام الوسائل والأدوات 
التقليدية. 1 






مرحلة الاتصال ©2125 1220008 سسسرو0: في هذه المرحلة تحقق المنظمة عملية 
5 ال ا اام 


الاتصال مع الزبون/ | ي يجري طرحها إلى السوق 
الالكترونية نت 


ومرحلة الاتصال كين من أريع مراحل فرعية هم © 


| رة حجذبي الانتياه Aftentfon‏ : يجصرى استخدا وساد متعددة لحذب أنتماه 
. کڪ > 
الزيون 7 المستهلك, وأهم هذه الأدوات والوسائل: الأشرطة الإعلانية 84۸85 ۸4 
ته وأهم هذه الآدوات والوسائل: الأشرطة الإعلانية 15 
عوجي اد الي ا ا 3 


Messages‏ اك 



































)' يي‎ ١ 


الفصل الرابع : التسويق الإلدكتروني 


و 


دي مرحلة توفير العلومات اللازمة :Informati‏ في هذه المرحلة يجري توفير البيانات 
ل لحيس لي 

والمعلومات التى يحتاجها الزبون/ ا لأوالتي تساعده على بناء رأي خاض خو 
تالخد 








اثارة ١‏ غية في نفس 





اا ته 


Multimedia 


Non- Monetary وعمليات التيادل شير النقد‎ Monetary Transactions 


e و‎ . Transactions 
ا بيط 25 عا : ينبغي أن لا تكتفي المنظمة بإجراء عملي‎ | 

البيع» بل من الضروري المحافظة على هلاقات فاعلة م المشتريء فالعملية التسويقية لا تقف 
عند كسب واستقطاب زيائن جدد: يلخ فون الاحتناط بهؤلاء الزنائن: وينيفي أن تخد 
النظمة كل الؤسائل الالكتروتة التي تحافظ على هؤلاء الزبائن: ومن هذه الؤساة 










- المجتمعات الافتراضية وغرف المحادثة. 
مس سم لك 
7 ل 





> خدمات العو واا 
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الفصل الرابع : التسويق الإلكتروني 
1١ 7‏ 


رابعا: فاعلية التسويق الالكتيب 


بعا: قاعلا د E-Marketing Effectiveness‏ 


وو ل عفلنة السيويق الالخدروتي” a‏ جحة وفاعلة aS‏ 
E REE :‏ 








الزبون بتكرار أو عدم نكرار عملية !١‏ 


وتسعى المنظمات العاملة على الإنترنت آلي التميز من خاإل تقديم منافع فريدة ومتميزة إلى 
زبائنهاء ويكون لمستوى الخدمات المرافقة للمنتّج الأساسي دور كبير في تحقيق عملية التميز 


.Differentiation 
اقل الأعمال الاك الالكتروني ید أن تسعى المنظمة إن‎ : 
تحقية تحقيق التكامل بين التسويق االكتروني وبقية أنشطة الأعمال الالكترونية بحيث تنعكس هذه‎ 
الاتصال ومرحلة التبادل ومرحلة ما بعد البيع)» على سبيل المثال؛ لا يمكن أن تجري وتتم‎ 
عملية البيع بنجاح إذا لم يكن هناك تفاعل وتكامل مع نظم الدفع عبر الإنترنت, وإذا لم تتوفر‎ 
نظم أمن وحماية فاعلة: وإذا لم يتوفر عاملون مدربون على استخدام تكنولوجيا الأعمال‎ 

الالكترونية بكفاءة وفاعلية. 


سو 


f د‎ 


لمهي الو 


امار 


Eset‏ اك 
e‏ 





ينيغي عرض 00 المتجر ا 5-2-2-7 
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05 سلا البناء البسيط 


1 الفصل الرايع : التسويق ام لمكتروني 


ال الجديدة للأممال اال اورف إن مركن اتويات اة الجر 
اكور ينيعي إن يعنون ية مخطفة فن الأشالئن اعم فى مدان امعان 
التقليدية Offline Businesses‏ 1180111021 ؛ فالتسويق الالكتروني باستخدام ا 
Online Marketing‏ له طابعه الخاص ومواصفاته التي تميزه عن التسويق التقليدي 
Offline Traditional Marketing‏ و 1ش ك بعض المنظمات التي لا تمتلك خبرة قي الأعمال 





التسوية عر الانت نت. وغذد المنظمات تل أل استذ سال الأسالس التقليدية ونقليا 
نها فى انشطتيا التسريقية عبرل نتر نت وهذ! يدقعيا فى جنوات نتقاط ضدعف عتعددة 


إن محتوى موقع المتجر الالكتروني 55 إن يتضمن ثلاثة جوانب تسويقية أساسية هي: 

5 توفير المعلومات اللارمة والكافية حبول المنتجات المعروضة للبيع عبر الإنترنت. ومثال 
E OSE‏ وتان لتقف وواقائل CAEN‏ ناحتما ولايد 
من توفير هذه البيانات والمعلومات عبر منافذ سريعة وواضحة وكافية ودقيقة. 

" تمكين الزبون من الاتصال والتفاعل مع عناصر مهمة فى العملية التسويقية مثل الباعة 
ومدير المتجر الالكتروني والجماعات المرجعية والزبائن القدامى...» وهذا الأمر يتطلب 
توفير الأدوات والوسائل الالكتروني اللازمة لتحقيق ذلك بفاعلية وكفاءة. 

* تحقيق عملية التبادل بفاعلية. وهذا يتطلب توفير كل ما يلبي حاجات ورغبات الزبون» 
وتوفير الخدمات التكميلية التي تتعلق بالمنتّج (سلعة أو خدمة...)؛ ومثال ذلك خدمات 
التحديث والإدامة... 





ا 
والإبتكاري لوقع المتجر الالكد 

ينبغي بناء المتجر الالكتروني بصورة بسيطة وابتكارية تسهل على الزبون عملية 
الحتسيول فلج EEE‏ واكرا شاك السافل NEA‏ 
أن لا يزيد عدد الارتباطات التى تقود إلى المعلومات النهائية (اللازمة لشراء سلعة أو خدمة) 





I ASE a ا‎ LF PE e 1 اند‎ E E EAR EL O 
20 ا / : وخا‎ ١ أ‎ 5 1 7 3 1 
حصرات او ص جا ع صد د15 ونا . وشذة رورو‎ ١ شن نارن اربياصضاتكت ططاللانة‎ 


لتسهيل العملية وإنجازها بسرعة. “ 


ئ[ سے 
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إن تحقيق هذا الأمر يتطلب تحقيق الموازنة بين ثلاثة عناصر مترابطة: 
". عرض وتوفير القدر الكافى واللازم من المعلومات مع الاختصار قدر الإمكان حفاظا على 
وقت الزبون وتحقيقا للسرعة. 


* توفير المعلومات الدقيقة التي يبحث عنها الزيون حصرا. 


خامسا: المزيج التسويقي الالكتروني E-Marketing Mix‏ 
a 3 7‏ جا :0 


دمب 











HAAN TNO UNCA)‏ لان 30000 اناج 00 الا لز 


لا يوجد اتفاق محدد وتقسيم موحد لعناصر المزيج التسويقي الالكتروني سين 
العلماء والباحثين قى ميدان الأعمال الالكترونية» وهذا الاختلاف في تقسيم وتحديد عنأصر 
المزيج التسويقي الالكتروني نابع من عدم وجود تقسيم موحد متفق عليه لعناصر المزيج 
التجويقي الجليدي: قفد تبايكت تسات الما راخف فاس ر اتيج الوق 
مداق الأغسال التقليدية على سبيل لقال فاق 67:1961 هه شم مناصير ال 
التسويقي إلى عنصرين هما: 
- العرض 01167: وهو ما يجري عرضه إلى السوق من اجل البيع. 


- الأدوات 15[و0ه1. 


- وهناك من يقسّم عناصر المزيج التسويقي إلى ثلاثة عناصر هي (1962,/ز1>»11): 


Goods Mix مزيج السلع‎ * 


Distribution MIX التوزيء‎ zaje 


Communication Mix مزيج الاتصال‎ " 


117 




















الفصل الرايع : التسويق الإلكتروني 


وهناك من يرى أن عناصر المزيج التسويقي تتكون منن العناصر التقليدية الأربعة المعروفة 
(المنتج 2001006 والسعر 26166 والتوزيع Place‏ والترويج (Promotion‏ وتدعى هذه 
العناصر بالتسمية الشهيرة و42 







رة تالا ودزاأمان 


من جا حت 2 











Customer Service 
Location 


Promotion 


0200-0 ( تصنيف المنتجات ). 


© 


Store Design تصميم المتجر‎ > 


ويختلف الباحثون في تقسيم عناصر المزيج التسويقي الالكترونيء فهناك من يرى بأنها 
تتكون من نفس العناصبر التقليدية الأربعة وهي ما يطلق عليها اختصارا ال 485 مع 
داد 4 اهار واا وها يش ها اا وله افر ال 
التسويقي الالكترونيء وقد أطلق على هذا التصنيف تسمية 488520252 وهذا التصنيف 











السعر 
المجتمعات (الافتراضية) 
الخصوصية 


القصل الرايع : التسويق الإلكتروني 


Site Design 

Security 

Product & Assortment 
Promotion 

Thtual Communities 
Place ناك عاد‎ lol 
Customer Services 
Price 

۰ 2111 (Virtua) 
Privacy ت‎ 


Personalization 


ڪڪ ل ڪڪ ڪڪ 19 | 
































الفصل الرايع :التسويق‌الإلكتروني سس سس 


ويوضح الشكل الآتي تطور عناصر المزيج التسويقي (من المزيج التسويقي التقليدي إلى 
مزيج تجارة التجزئة إلى المزيج التسويقي الالكتروني). 





المجتمعات الافتراضية 





المزيج التسويقي الالكتروني مزيج تجارة التجزئة المزيج التسويقي التقليدي 


وسسوف يجري تناول هذه عتاصر المزيج التسويقي الالكتروني بالتفصيل خلال الفصول 
القادمة. 
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تخطيط وتطوير المنتجات عبر الإنترنت 
Chapter Five .‏ 


Product Planning & Development 
on the Internet 
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رر 
0 


7 
n 


الفصسل الخامس 
2 دخطیط وقطويسر اکا و کار آل لاسر نی 


4 ألنن لتر رن 1ن‎ GOB terhe? 


Product PiBHHIBE 


أولا: طبيعة وخصائص المنتج المطروح على الانترنت 


The Nature & Characteristics of E-Product 0 
فف‎ 






ا ك من أو غير ذلك) هو 
هذا النشاط نشاطا تى با.تقليديا أو نشاطا تجاریا عبر 
ن عندما يجري التعامل مع المنتج بصورة إلكترونية في إطار ومحتوى 

إستراتيجية الأعمال الإلكترونية فإن الكثير من القضايا المتعلقة بالمنتّج تصبح مختلفة, إن أن 
. التعامل بالبيع والشراء عبر الانترنت يقلي ويغير الكثير من الأسس والمفاهيم والأساليب 
السائدة في عالم التجارة التقليدية. 
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0 1 الفصل الخامس: نتخطيط وتطوير المنتجات عبر الإنترنت 












EET‏ ۴ إطا 





es 
تأر أن أهميتها ف إطار ومحتوى إستراتيجية الأعمال الإلكترونية أكبر » وذلك‎ 


الا اماس ايز أن مووي للدي ورين 4 
عن الوصول إليه بسهولة ت في ظل تجارة 5 الكترو 












نية اتر اض 5 عدر ي اقعدة 
ا 
















اتسايع قي ميان اعمال الاكترونية تكرح منها بكثر في ميدان التجارة اتيف 
وخصوصا عندما تكون العملية تجارة الكترونية كاملة. 


000 


: اللا اي ينسم الع ويه كا موسائد فول التجارة لتليدية 
ففي فضاء الأعمال الإلک انا لس لر 5 
ف اح مدر ا م 

الأسواى قم ا لف فی کا الما مم اد فى ا ع 














تصميم وتطوير المنتّج الجديد. إذ يجري جمع البيانات والمعلومات الخاصة بحاجات 


المستهلك ورغباته وأذواقه بصورة سريعة, ومن ثم لا ك مدة ية بن رصد 1 
كار 18139036 ور و بتري و يكون دة طويلة بين رصد 


واستكشاف الحاجات والرغبات الكامنة لدى المستهلك وتلبية هذه الحاجات والرغباد 
كر ن 








جديدة. 


carat msn صم‎ 









0 TC ا‎ I GA ETE 
خخ‎ 


.5 توفرعدد كبير جدا من النتجات عل اترات ر 







ا ا 0 1 


حت حتمال قيام احد المنافسين بطر + منتج مماثل منافس قبل أن تطرح منظمة الإنترنت 





ليس بالضرورة أن تؤدي إلى تقليل | 


ارون شب ص 


4 
125 12 
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وبالنظر إلى المصفوفة يلاحظ أنها تتكون من بعدين أساسيين هما: - 
سس ص وا 2ح 8 
د المنيّج اإلجالى._ Existing Product‏ 28 


Matrix of Product E- Marketing 

















17 5 5 8 2 
لقد باتت نظا ره الأعمال الحد يده تولى أهتمعاما متزايدا وكبيرا يعلمية طرح وسور 6 0 هدك New Product‏ 
ب جم E‏ 
| نيع منتحاتيا عد الانت E‏ وصسار ت تذل حهودا كبيرة لتوفير الامكانات الفنية التى تيح 71 5 

1 ونان لاء‎ La, Viarlket السوة‎ e E E 
.ااستخدام هذه التكنرلرجيا الجديدة لمراكابة منطمات الاعمال الالكترونية التى قطى- ا‎ 

: : م Markdl AE?‏ 200000000 يننا 
عط كير هذا لكان | لظ اي : Markt‏ ل ش 


| New Market «...السوق الجديدة‎ 
٠ ددد‎ E 098 مجموعة من‎ Sa e 


ا 


الأ بو ئۇ هذه الا 





ee : e ee Ae A :‏ 
وهذه المصفوفة تضع أمام الإدارة التسويقية أربعة خيارات أساسية لتطوي خطواتها 





الاستراتيجية في تسويق منتجاتها عبر الانترنت والتوسع والانتشار في الأسواق؛ وفيما 

ْ E نال فرعبيم ليه الخنا راف‎ 
Existing Product - Existing Market 

هذا الخياز وة الا وک نت معظم المن اللا الت مستصم 





د کت لوتام اه هرر 


(الانترنت فی تسويق منتجاتها تقع ضمن هذه ا 





CG وم رم سججب ممعم ب مب نواعتلابو‎ mg جماد سب سير‎ NED 


تستخدم هذا الخيار تكتفي باستخدام الانترنت كأداة الكترونية Mirror Î‏ انشطتها 


DDD 


الحالية ((أي أن الاسنتحزام الأساسي لاه في ا 
20110221 للمنتجات الحالية ليذ إلي ف الحالية. 











ana ae RDA imro 








ن المنظ n‏ تكتفي با ا e‏ ع ادتعاق اللوائد الكييرة ة التي 
Sea O NY? popstar egit‏ 





3 


السوق 3 
33 


خيارات استخدام الانترنت لتطوير المنتّج والسوق 
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ل ال 5-5 
سعط نھر 


”7 2. المنكج الحالي- السوق الجديدة ©) 


ا چیپ مہ ویکنت قادن ننن رر 0 tagir‏ 
یوو ی 
ETTI‏ 


Existing Product - New Market 


ن المنظمات التي تستخدم هذا الخيار تقوم بتفعيل موقع الويب 16ز5 ا۷6 الذي 





بوفر ابا فرصة! اا على و 
eksa sis yd‏ ل ا او N‏ بوره نجه ١‏ 
الجغرافيةء أي أر أمام منظمات الأغنال أ أسواقا عالمية لطرح منتجاتها 








a EIRENE ES CERA. 7 e A AE E 
SS الاو جم‎ cai bT a Es aa جمد راقم‎ CC لعن لية بحي ا لد ممق‎ 
Facil اتمتطييات كعتن ق مذ ار دون أ قفر كل التسييلات‎ 


والإمكانات التي تحقق لہا الاستغادة هبن هده السوق الجديدة الفخمة:. غار فاستخدام هذ هدا الحكان 


يؤدي إلى توسيع السوق الستخدمة بصورة كبيرة جداء وهذا قد يجعل المنظمة غير قادرة 


على تلبية كل طلبات هذه السوق لأسباب كثيرة (مثل عدم امتلاك لاك القدرات الإنتاجيّة الكافية 


a‏ 3 رازه “اليج سيج re‏ ديد زلا عراب 
تھب اين e NS DY‏ 


وعدم امتلاك وسائل وتسهيلات الشراء والشحن إلى كل الا الأسواق و ووقوف بعض التشريعات 
القانونية في وضة ار غير المجدد ال ك و و الولو 


وتجدر الإشارة إلى أن هذا النوع من المنظمات التي لا تستطيع أن تحقق النقع 
الكامل من انتشارها العالمي عبر شبكة الويب هي فى الأغلب منظمات أعمال صغيرة لم 
يكن لبا في السابق انتشار عالمي أو أن لبا انتشارا مخدداء ولكن مع مرور الزمن واكتشاف 
الفرص المتاحة فأن هذا المنظمات تبدأ في تحسين تسهيلاتها وزيادة استثماراتها لتعظيم 
منافعها من استخدام الإنترنت. 

من جانب آخرء فان هناك منظمات أعمال كبيرة ذات انتشار دولي أو عالمي مسبق 
هذه المنظمات تنجح أكثر من سواها فى تحقيق النفع الأكبر من استخدام الإنترنت في طرح 
وتسويق Ss‏ الحالية إلى الأسواق الجديدة التي أصبحت متاحة عبر تبني هذا 
الخيار- الثاني الخلية (2) فى المصفوفة. ا 

إن استخدام هذا الخيار يؤّدي ا ا ان 
Structure‏ وهناك اليف كثيزة د 


ع 
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تنخفض إلى < حدود دنیا الوؤداد ليق لحي a‏ فنع 











الفصل الخامس: تخطيط وتطوير المنتجات عبر الإنترنت 





الإشارة إلى أن تكاليف بعض التسهيلات ترتفع.غير أن المرحلة النهائية هي الانخفاض العام 
في التكاليف. 

على سبيل المثال: استخدام هذا الخيار يتيح للمنظمة ترويج المنتحات وبيعها إلى 
المستهلك النهائي مباشرة دون الحاجة إلى الوسطاء. وهذا يؤدي إلى تخفيض تكاليف 


التوزيع» وكذلك اذا استخدمت المنظمة وسطاء قان التكاليف تكون أقإ 


ن أقل بسب استخدام 








القطاعات) وهي ظاهرة. عدم الوساطة DisinteîEliation‏ ء أي اسستغناء المنظمات 


والستهلك عن الوسطاء إما لغرض تقليل الكلفة أو لانتفاء الحاجة إليهم في كثير من عمليات 
التبادل التجاري عبر الانترنت . 


الجييد - السوق الحاي 








New Product - Existing Market 


هذا ذا الحبار تعتمده المنظمات الحى تستهدف الأسواقٍ الحالية ولكن بمنتّج جلك أو وبشكل 


539 ا‎ RRO SONAR 
ESR ا« مجه‎ 000 


جديد من ألمتتهموهذا الخيار منتشر فى مجال الخدمات أكثر مته في مجال ا 


ومن أمظلة ذلك: 
کنیا 


«. الصحف الالكترونية: ترينية أصبحت بعض الصحف والمجلات توفر نسخا الكترونية على 
الانترنت وهي تستهدف بصورة أساسية أسواقها ها الحالية, خصوصا أنها ذات طابع 
محدد يخص فئة محددة المتلقين» مع الإشارة إلى أن بعض الصحف تجاوزت هذا الخيار 
لتستهدف أيضا بمنتجها الجديد (الشكل الالكتروني للصحيفة أو المجلة) أسواقا 


جديدة. 


دمع أن هناك صحفا الكترونية بحتة (تصدر فى شكلها الالكتروني فقط). غير أن أغلب 


ك Ca A E SES a EE‏ . تين > رجي بل ترح جز نل 25 2 u‏ 
لصحف المحلية والاقليمية والعالمية أصبد. تستحدم الشكل الجديد لله نج (ال سکجه 
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التقليدية)ء ويحقق ميزة تنافسية. ش 

وتجدر الإشارة إلى أن هناك حوالي أكثر من 100 صحيفة عربية الكترونية تقدم نسخا 
متعددة عثل ا الوثانة المحعرلة OFDIAI=‏ 

۴ واسلوب صور النصطلوص *!!) Inicrchange Formal-‏ 00 وعدم توفر 


خدمة البحث داخل الرقع وعدم توفر أرشيف كاف في هذه الصحف الالكترونية. 





Portabic Dataaran! Î 


۰ شركات Companies‏ © صارت منظمات تأمين كثيرة تستخدم 
الانترنت كقناة جديدة تقدم عبرها خدماتها التأمينية في شكل جديد إلى نفس الأسواق 
المستهدفة الحالية (مع الإشارة إلى أن هناك بعض الشركات التي تستخدم هذه القناة 


فى تقديم المنتجات الجديدة إلى أسواق جديدة). ` 


-8- الصارف قعلهمكا. أصبحت مصارف كثيرة تستخدم الانترنت لتعزيز خدماتها المالية 


وتقديم أشكال جديدة من الخدمة المالية إلى أسواقها المستهدفة الحالية, وهذا بهدف 
زيادة فاع وكفاءة خدماتها المالية وتحقيق ميزة تنافسية جديدة. 


ات نہ م نتان تچ 


ر 4. المنتّج الجديد- السوق الجديدة (a‏ 


New Product - New Market 


هذا الخيار الذي تجسده الخلية رقم (3) يتحقق عبر تقديم منتّج جديد (أو شكل 
2 07 جلف ب يسيس ن بصي 2 
جديد من المنتج) .إلى سوق/أسواق . جديدة. . وعند اعتماد هذا الخيار تكون المنظمة قد هيأت 


الوسائل والتسهيلات التي تجعلها قادرة على تطوير وتقديم وبيع منتجات جديدة إلى سوق/ 


وهناك منظمات كثيرة دخلي الخلية الرابعة من المصفوفة وتتبنى هذا الخيار. 
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اس و سس يست 


aT‏ الانترنت: ا جديدة غير أسواقها 
الحالية وهي في الأغلب تستهدف السوق العالمية. وحتى تتمكن من كسب واستقطاب هذه 
السوق فإنها تقدم هذا المنئّج الجديد (الصحيفة الالكترونية) بمواصفات متقدمة تلبي 
اجكاحات قطاغات ت واسعة جدا من السوق العالمية, على سبيل المثال فإنها تعرز الصحيفة 





5 9 ا 9 1 5 5 عع > اظيا 3 3 ۴ 3 1 11 7 - 
د ر مات ٦‏ عر قرم اطي شور کے کشم ھا سا لا ا جل دل 8 كيسني أو يد صنتحقية ف نت 
N REN‏ م E e‏ و a‏ 
زەد الحم خا ج ب 2 د كت اسشا ل د. : اماب ىكى دة حا کس ت 





الصحيفة الالكترونية عبر البريد الالكتروني أو عبر اسلوب التحميل ذال 108ل Dov‏ 


بهدف طباعتها أو الاحتفاظ بها. 
کیو لل الع 
ولكن تبقى المسالة القانونية 0 العوائق الأساسية د تقف چ انتشار 
الأعمال الالكترونية بالمنتجات الجديدة إلى الأسواق العالمية (الأسواق آل الجديدة) خارج 


ota Ena نلك‎ eH HASTE fa AOR? 


الحدود الإقليمية للمنظمة, إذ أن هشاك خض القوانين والتشريعات التي لا تسمح بممارسة 
بعض الأعمال الالكترونية خارج الحدود الإقليمية إلا بشروط خاصة. 





TENT‏ مسجم مج عبر جا 


إن تبني العمل عبر الانترنت يتيح للمنظمة فرصة تقديم منتجات ابتكارية؛ إذ يجري 
استطلاع آراء الستهلكين باستمرار للتعرف على حاجاتهم ورغباتهم وتلبية هذه الحاجات 
والرغبات» وبحكم الطبيعة التواصلية للانترنت فإنها توفر إمكانية الحوار المستمر والفعال 
بين منظمة الأعمال الالكترونية والمستهلكين للحصول على أحدث البيانات الخاصة بهم. 

إن التعرف الدقيق على حاجات ورغبات المستهلك يمكن منظمة الأعمال الالكترونية 
من تقديم منتجات على درجة عالية من مطابقة هذه الحاجات والرغبات عبر الانترنت. 
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و ټالٹا: استخدام العلامة قى تسويق المنتجات عبر الإنترنت 
ر 





Using Brand in Electronic Marketing 





Ex‏ سس ی ا 


نة الإنترنت المنتجة (أى 





25 ديم 0 خلال منتجاتها 
و ت ف تها في السوق. 
ين سماد م ات 


ويمكن القول أن العلامة تعبّر عن أربعة معان أساسية ذا 


ا البائع) إلى 





إعلاقة با نتج رد“ 













ش كي الى محمليا ها انج من حيث مرجتوى الجر 
مسو 00 


..الخ. على سبيل المثال فإن ن أهم الخصائص التي تعبر عنها علامة شركة 


لت سه 
65 للسيارات هي متا التصنيع»التفهق البندر> والسهعة 


سر 





وارتفاع اثين والمحافظة على سعر جيدرعند إعادة بيع المنج (االسيارة] إضفاء مكانة 


عالية على مشتر تريها Prestige‏ , 


1 
:Product Crem‏ إن المستهلك لا يشتري خصائص المنتّج بحد ذاتهاء 
٠‏ وإنما يشترى الفوائد الث يحصل عليها من الج ا سبيل المثال إذا قام المستهلك 


عمشا0 دب بر ارة مارسيدس (نظرا لان م ذه المسارةمتينة مثلا) فإنه يميل الى شراء هذا 
النكم کک لأنه يحقق له فوائد محددة يسعى الى تحقيقها مثل عدم 
الاضطرار إلى استيد ستبدال السيارة خلال مدة قصيرة (سنويا مثلا) وحتى لاينشفل كثيرا 








4 ججج ن .ا 
ظ 132 








پک 






:Product Attribu E‏ العلامة التجارية لذج ما تعیر عن 
مستوى ستوى التانة ودر ودر کو 





القتصل الخامس: تتخطيط وتطوير المنتجات عبر الإنترنت 


__ عن‎ B4 8 :انعبر العلامية.‎ Product Personali 
ورن الست | إذ أن لكل علامة سماد وصفك يمكن تخ‎ 


N‏ اتی باه او تار 











١‏ هت القيمة القيمة Value‏ :تير ا ع اله يم التي يحمليها أء لدا 
نتم ادنجا ت انتى تحمل هذه | ت لد قات يفم 
هذا ' جاتب رغد الخييب ار المستيلك و شر ن 507 مدد العلاعا يكين داك س 


خلال بنا ء لخصائص المنتّج الأحافظ على اا الذهنية للعلامة والمحافظة على 
الانسجام والتوازن بین مظاهر معاني العلامة وقيم زبائنها. 
وتلعب العلامة Brand‏ دوزا . ١‏ ف المنافسة بين منظمات الأعمال عير الإنترنت 
(منظمات الأعمال الإلكترونية). إن أن الزبائن يتعاملون مع هذه المنظمة التجارية أو تلك 
/ كرو ينامر امنيا درجة ثقتهم فى العلامة التجارية للمنتّج أو منظمة 





“وكسووم اننظ ال نين العلامة 8:20 كوسيلة وأداة لترسيخ وتثبيت المركر 
الاستراتيجي , للمنّج أو المنخلمة اف الأسوان الستهدةة نه على الان رشت إدان. ”هذه العلامة 


خسنت عيضا ررر ررم بر 














تعبر عن مستوى جودة اللنتج (سواء کار ن سلعة أم خدمة). ومستوى ونوع | الخدمات الداعمة 
البذا المنقج, ؛ تقاط قوة هذا النئج ونقاط ضعفه. نودت و جة ولأ بجة ولاء الربائن ع 
eT‏ 





اا وار يي العلامة a‏ 


وكما هو الحال قي الاعمال التقليديةء تبرز أهمية استخدام العلامة التجارية 1 الأعمال 


ل EE‏ ل م 
نھن زیت حدر مينر مب إا د شمشان 


الالكترونية): إن الاستخدام السائد للعلامات التجارية عبر 
الإنترنت له أنماط أساسية هي: 5 
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ا اام اھا عه ريتك 35 
1- التركيز على استخدام علامة تجاريلا: بمجپ | 
يجري التركيز على اسم منظمة الإنترنت (الشركة) أكثر من التركيز على اسم المدتّج ويعود 
ا في ذلك هو أن الشهرة الواسعة التي اكتسبتها منظمة الإنترنت من خلال تجريتها 
وخبرتها الواسعة والطويلة في السوق التقليدية والسوق الإلكترونية (الافتراضية) تجعلها 
قادرة على الوصول إلى المشترين الإلكترونيين بصورة سريعة ويمكن من خلال اسم منظمة 
الإنترنت الوصول إلى المنتجات المتعددة التي تطرحها هذه المنظمة للتسويق والبيم. 









E الل‎ 55 


أن آحد ا ای متلزك اللستيلك و 
ثقة ذلك المستهلك بالمنظمة المصنعة لذلك المنتّع. 

من جانب أخر فإن المنظمات التي نجحت في طرح منتجات معروفة وذات سمعة مرموقة في 
السوق وتحت العلامة التجارية للمنظمة قد تلجأ إلى تبني استخدام هذا النمط في تجارتها 
وأعمالها عبر الإنترنت وذلك حتى تحقق فوائد المنتجات المعروفة ذات السمعة المرموقة في 
تسويق وبيع منتجات جديدة منها . 






اله 


كبيرة بين المنتجات المتشابهة؛ وفي الأغلب تكون هذه النسينات ا 5 


إن استخدام علامة للمنج في مثل هذه الحالة يساعد على ترويج امج بصورة أفضل. وذلك 
بسبب المنافسة الشديدة بين هذه المنتجات المتشابهة التي تحمل علاماتٌ بديلة لبعضها 




















1 الفصل الخامس: : تخطيط وتطوير المنتجات عبر الإنترنت 
5 : ا 


البعض. > وخصوصا إذا كان اي يشاهد هذه العلامات متقارية مكانيا ق 









ا كه 
صم لہ 1 الالو و 9 






. تخدام هذا النمط في الحالات التي تتتم يبا منظمة الاد ٠‏ ي 
ومعروفةو لك فإنها تسعى إلى روي العلا ا شجارية الخاصة انت سستغلة في زا 
اسما علامتها الشعارية الشيورة. رودا الذوك سان النفلمات قد رد ويبيع لعا اي 
خدمات 0 لاهما معا | على الإنترنت. > وهدد المنظمات قد تطرح عشرات او ممّات الأصناف 


المختلفة . م السلع والخدمات جامعة في ذلك بين علامة منظمة الإنترنت وعلامة الصنف “ 
4- استخدام أسلوب علامة العائلة: 


أ 
ن منظماث الأعمال 8 وتبيع عددا من المنتجات المتشابهة والمترابطة 3 الانترنت 
واحد »› 353 الأسلوب اا وسلبیاته» فمن الا أن الأصتاف u ١‏ تستفيد 
am‏ ع ل ا 


11 


اس ٠‏ ومن السلبيات أنه إذا اخفق صنف من الأصناف الت 
تحمل علامة العائلة فإن ! 8 خفاته وفشله يؤثر في سمعة ورواج ومبيعات الأصناف الأخرى. 
مم م م میھت ا e E‏ 






رابعا: : استخدام شعار خاص بمنظمة الإنترنت Specific Logo‏ 


م ج م کن نیا ا و 





عند ممارسة الأعمال الإلكترونية عبر الانترنت فإنه ينيغي عدم الاكتفاء ء باستخدام العلامة 
فقط بل يفل استخدام شعار حاص بمنظمة الإنترنتم ويشير (211.1999 (Eager & N12‏ 


إلى أن مناك عددا من ' اسنات والخصائص التي يدبعي ان تتوافر في الشعر منها: 
e.‏ 
1 


سم ططق ولط ا 


1 
: 
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أن يعكس هذا الشعار ا 


معي وسح العو لتاق غيل ری 





”اك 


المنظمات النافسة الحو" الک تف نقاط 110118 نظر اا 


2 أن يكون هذا الشعار قادرا | علے د نسم ا ج أو انتح ات المتمددة !١‏ لتي تطرحها 





+ 1 5 | حذ 4 عا TRE BE EOE EE‏ 
مب اا چ ار که ن اک جف جت سعار. ال أنه شتا ارل ادات دراجة نسدد كد 
U ATTEN] 1 1 aS‏ 3 2 
ما ا زق حورد کک حار دده 


- أن يحقق هذا الشعار التكامل بين الخطة التسويقية العامة وخطة التسويق والبيع عبر 
الإنترنت . 


- قدرة لاام ا على 5 کف اتن ج إضافة إلى قدرته على الاحتفاظ بالزيائن 


ج ی ج سار رن لے 


Product Positioning on Internet 





دم رار 
| التمركن م Positionin‏ هو استخدام عناصر المزيج التسو 
والترويج) من اجل تكوين وخلق صورة ذهنية فريدة ومتميزة للمنتّج أ 
منظمة الإنترنت فى أذهان المستهلكين المشتريز ومنظمة الإنترنت ينبغي ان تحقق تمركزا 
لتكماتها وتمركرا واا > 


ا ANE r RSL ELO a‏ وفية الأسس الت .تكفا 









تحقيق تمركز المنتّج 5051410184 00001]/ والتمركز السوقي Market Positioning‏ 


وتمرکز العلامة Brand Positioning‏ « والعمل على تنفيذ هذه الأسس» وتقييم مستوى 














1 
1 





للبلركز انج Position!‏ 1 ذلك الموقع أو الوضيع أو ا 





. 
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الخبر جر يدور رر للتأكد من تحقيق الصورة الذهنية 10286 المطلوية في أذهان الزيائنء 
فإذا كان التمركز المطلوب لم يتحقق بعد فإنه ينبغي العمل على إعادة تحقيق التمركز 
Repositioning‏ من خلال مراجعة استر اتيجيات التمركز الحالية وإعداد وتطوير 


استراتيجيات تمركز جديدة. 





اتوش ل تة 0 ١‏ 
وبعد ان بوصعم فا > واس دحردة إا E‏ الكلية ۴ اطار مهتوم أستر اتسحدة الأععال 
اولحر وباط وتک ان كنار لطاع امعد 0 3 2 : 
على + واعحد از اشر دن سم نجرد لوچ الكت ت ساي ألخمطد 2 € 


ا روف ب ag‏ 





Market Positioning‏ فإنها ا تتضمن جانبين: 


الأول : ترتيب وتكييف وتنظيم ا منج بحيث يكون قادرا على أن يحتل مكانة واضحة ومتميزة 
ا کہ حا 
ومرغويا فيها مقارية بالمكانة التي تحتلها المنتجات ا أذها WE‏ المستهدفين 


0500-2-2 0111011-20 8 5 


عبر الانترنت. 


9 E SERE _ 00 
rE hes 3 


TT‏ والتوزيع وا ار 


E‏ أو أكثر من منتجاتها فان 


عا 1 E EAE‏ 4 58 
علنيا أن تعره بتحدنت سوه اتنس ا عة الت فهک ع 3 : 
ا ی ال امم بي لم يت حر ككل a‏ 


خلالبا إلى المكانة الوق والز اة اف أي تحقق التمركز السوقي المطلوب. 
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ا 


قر 


کے کی عظتات الأعمال الإلكترونية (منظمات الإنترنت) من بناء الميزة 
TS‏ (المقصود بالتمركز) قادرا على 


تقديم منافع اكير وآ فضليما تقدمه المنتجات المنافسة لنقس القطاع السوقي المستهدف عبر 
الإنترنت. 0 1 

وقد تتمکر ن منظمة الإنترنت هن تحقيق الميزة التنافسية من خلال تقديم نفس المنافع 
الت تقد 1 بهار اقل . أى أن تكو المنافه الاخافة متارنة 





الوظيفة الأخرى ينبغي أن تصب جميعها في خدمة ت الشركة السوقي المخطط. 
إن كل منظمة تسعى إلى تحقيق التمركز السوقي من خلال التركيز على جائب 
معين؛ وقد أشار (1997 ,1601(61) إلى أن شركة 10۲074 لإنتاج السيارات تقوم بتحقيق 
التمركز السوقي لمنتجاتها من السيارات على أساس أنها سيارات اقتصادية (في التكاليف). 
وتحقق ل 5184۴ لإنتاج السيارات تمركزها السوقي بنفس أسلوب 101/01:8. أما 
شركات 250165001115 و BMW‏ لإنتاج السيارات فإنها تحقق تمركزها السوقي لمنتجاتها 
على أساس الأداء المتميز. وتحقق شركة ۷01-۷0 لإنتاج السيارات تمركزها السوقي على 
أساس الأمان. وتقوم 1106 للمنظفات بتحقيق تمركزها السوقي لمنتجاتها على أساس 
أنها مواد تنظيف فعالة ولكل أغراض العائلة . أما 5010 للمنظفات فتحقق التمركز السوقي 
على أساس أنها مواد تنظيف سائلة ذات فاعلية عالية للملايس والأقمشة الخفيفة . أما 
١‏ فإنها تحقق التمركز السوقي على أساس أنها مادة منظفة فعالة في ظل جميع 
درحات الحرارة. 
يتعرض المستهلكون على الإنترنت إلى كم هائل من المنتجات المتنافسة والمتشابهة 
والبديلة» ومن الصعب على المستهلك عبر الإنترنت أن يقوم بعملية مقارنة وتقييم للمنتجات 
البديلة المختلفة في كل مرة يرغب فيها بالشراء » ولذلك فإن المستهلك يرسم في ذهنه 
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ات التجا ريةء أي أن 


ت المتنافسة عبر الانترنت 
e‏ 
ذهن المستهلك, وهذه المكانة تتحقق ضمن تصنيف معين بناء على مجموعة من المدارك 
والأحاسيس والمشاعر والتأثيرات العاطفية والعقلية النفسية وغيرها من العوامل. 


إن الدور الذي تلعبه قوة التدسوية فى اطار وميد 


رومحتوى اسستر اتيجية الأعمال 


2 
1 

ا 

1 

1 

| 


فک ا قاد جه تحن 





مكنا ل عت لم ک0 
يشير (1997 د (Kotler & Armstrong‏ إلى أن منظمات الأعمال يمكن أن تحقة 

التمركز السوقي من خلال واحدة أو أكثر من استراتيجيات التمركز السوقي الآتية: 

ا تة 








تحفيق ارين ار السوقي » عن خلال التركيز . علي مناسيات وآسباب الاستخدام Usage‏ 


:Occasions‏ :متلا يدم تحفيق التمركز السوقى لشرا ف Gatorade‏ لاستخدامات 
e‏ ل ا ا 


ن صا ر 


7ل ا 2 









































المنتجات عبر الإنترنت 
الى Ns‏ 

e‏ أما في فصل الشتاء ء إن يتم تحقيق التمركز لهذا 
السوائن. 


lG ET س‎ 
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أ ا 0 ESA‏ الدموع 


5- تحقية تنيت اركذ ES A‏ نة امباشرة مع امنافسين : إن الشركات التي 
rr 8 8‏ س 





حملاتها الإعلانية لتحقيق تمركزها السوقي إزاء 116 هو شعازها المشهور: 
"We re number two, 50 we ry harder’‏ وقد تلجأ المنظمات إلى تحقيق التمركز 


السوقى قي بعيدا عن المنافسين لدة من الزمن قبل أن تحقق تمركزها بالمقارنة معهم ومثال 
ذلك ما قامت به 71/5 إذ عملت على تحقية تحقيق تمركزها على أنها كدي ولكنها تعد 
بديلا جيدا لمنتجات 0018 اوم۴ ومنتجات 0138© 0608© . 






6 تحقيق التمركز السوقي مقارنة بأصناف منتجات أخرى: 


لبعض أصناف المارجرينا Margarines‏ 
سسس 
| 


ببجل عن الزبدة But)‏ أو كبديل عن زیت 











١‏ : بسي القصل الخامس: تخطيط وتطوير المنتتجات عبر الإنتورنت 


سايعا: تصشدف المنتّج Assortment‏ دكين 





ayy‏ اليها. 





ومهما اختلف أسلوب التصنيف لنتجات المتجر الالكترونى, فإنه ينبغى أن يؤدى 
إلى إبراز كل منج بصورة مستقلة وإظهار خصائصه ومواصفاته ومدى تعيزه عن مدضعات 
المتاجر الالكترونية المنافسةء وهذا الأمر يتطلب تخصيص صفحة فرعية مستقلة لكل مذكج. 
مع ربط هذه الصفحة بالأدوات الالكترونية وغير الالكترونية (الإيصاء) من أجل تحقيق 
عمليات البيع والشراء 
ونستخدم بعض المتاجر الالكترونية أسينن التصنيف المعتمدة EE‏ المخازن التقليدية 
Traditional Stores‏ مع إجراء بعض التعديلات عليها. 
ومن هذه الأسس: 
1- ما لا نهاية؛ وکل رقم يعبر عن صنف محدد. 
* التصنيف ياستخدام الحروب الأبجدية: يجري استخدام الحروف الأبجدية © 8 ۸ 
بحيث يعبر كل حرف عن صنف محدد. 


ا ا ا I OE E O E‏ ند 
5 زات سحت 5 أن لجسمو ما راسد عم شی 


وتوابعه (مثل المجموعة الرقمية 100-1, والمجموعة (200-10 , ...). 
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والأرقام قى عملية التصنيف من اجل التعبير عن الصنف وتوابعه. 1 
وهنا يفضل استخدام الحروف والارقام ذات الارتباط بالصنف ومستواه. 


ير عن منتجات الأطفال حتى سن 5 






على سبيل المثال يمكن استخدام التصنيف (1-5),للتعر 
سنوات... ° 


7 
حت 1 لزأ 


ثامنا: العرض الجذاب للمنتجات. دإخل المتجر الألكتروني 
Attractive Offering (Display) of Products ori BxStores‏ 


ل ا 


الها ع يشعل ا ا فى ف اعدو ا كروي ما تارمان 
ودفعهم نحو شراء هذه ا لمنتجات. ا 

وتقلن ع العزسن يفل اا کو اا عن تك اليذه قي 
ميدان الأعمال التقليدية. 

وكلما زادت خبرة المنظمة في ميدان الأعمال الالكترونية فانه تزداد قدرتها على 
تحقيق عملية عرض فاعلة لمنتجاتها. 


وحتى تحقق عملية العرض نجاحها فانه ينبغي التركيز على مجموعة من القضايا منها: 


« تة الطماعات هذاءة . خلاقة م خلال عرض المنتحات داخل المتى الالكترونى. 


= تقديم النصع والمشورة حول منافع المنتّج وكزاياه ومراعاة الصدق والموضوعية فى ذلك. 
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إدراج آراء بعض الشخصيات المشهورة بخصوص منتحات المنظمة. 


* إمكانية الزبائن بالجماعات المرجعية للحصول على الآراء التي تدعم علاقتهم بالمتجر 
الالكتروني. : 


أستفت i N‏ - اد 5 5 
ستخدام الالو ان المناسية والجذاية لعرض النتحات داخل المتحر الک و 





* استخدام الخلؤيات التابممة والدزابة ف فعا التي الألكة انا الد 58 
د شاعات مجر الكت ونم لتقفي هه 
37 اوو الام ات ia 1 1 1 E1‏ 0 5 : 
ج اا هناقات (الاتسسوارات) ونان دون 00م فى عملية العرضص لتعظيم جعالية 


الموقع. 


عرض المنتجات المترابطة والتكميلية مع بعضها لإغراء الزبون بشراء تشكيلة من هذه 
المنتجات المترابطة. 
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Chapter Six 


Service Marketing on the Internet 
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الفصل السادس: تسويق الخدمات على الإنترنت 


الفصل السادس 
يق الخدمات على الإنترنت 


Ceorvieo Mnarketiee ou the أع لاما‎ 
س‎ 


أولا : ماهية الخدمة What is Service‏ 
2 
تحتل الخدمات جانيا كبيرا من حجم الأعمال الإلكترونية على شبكة الإنترنت. 
ويمكن القول أن اقتصاد الإنترنت هو اقتصاد خدمات يصورد أساسية Service‏ 
Economy‏ وهذا الأمر هو انعكاس لواقع التجارة التقليدية أيضا التي أصبح للخدمات 
النصيب الأكير منها. 


scram OT ETTI ب تت عبد‎ Ram 








لاقنت 1 النححة 100737 كبجتا ل حادتتاتطها تدعت e‏ 





0 ا‎ Places والأفكاركةء10 والأماكن‎ Service والخدمات‎ Gb 


والأفراد Persons‏ « 0 النظر ا ق إطار ومحتوى ارادج الأعمال 
١ل‏ كر 

الإلكترونية على أنها ادا 0 أو ا 2 نؤديه منظمات الأعمال الالكترونية (منظمات 

OES‏ د لحار RUPEES EEE‏ 200ظ5ظ 


لإنترنت). 


















































عي" ع | لد 
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Characteristics of services ثانيا : خصائص الخدمات‎ 





التقليدية ١‏ آو من السودق الكت ونية بسبب عدم القدرة على لس حذد ية 


ا e‏ ا . 3 5 i‏ 0 ا 
4 لک حدر ر الاشارة إلى أنه ليس بالإمكان 0 ا 





إن أن هناك خدمات يد 
بجي قلحو تیاه لب 






لأمر غير منطقي» لكنه يستطيع ان يحجز للمبيت في فندق ما من خلال شبكة 
ا الحجز فى الفندق وليس خدمة 





aT‏ ,فالخيمة الح لاتا تارق ارت ب ی 
dS‏ الجهود التسويقية التي 





تكفل تحقيق حجم مبيعات يعادل ححح الطاوة الإنتاجية لنظمة الانت 





ع س 
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3 صعوية الحكم على مستوى جودة جيه الخدمة قل او سيب خاصية عدم الملموسية 
للخدمة فإنه من الصعب تقييمها ومعرفة مستوى جودتها +١‏ طريق الفحص مثلا) كما هفو _ 
الحال في اسي أملية الحكم والتقييم تعتمد في ال ف الأغلب على آراء المشترين الذين سبق لم 
أن اشتروا هذه الخدمة. وفي حال أسواق الأعمال الإلكترونية فإن 1 
يعيب لوف الكلني في E‏ 





لامر ديكو اكز صخر 


3 
1 





لخد عة ومن سح حل دلندعة 





سيل لقان قن دوه الفا 1 علد الأفراد الذين يشترون الخدمة معا في نفس الوقت 
من موقع منظمة الأعمال الإلكترونية يؤثر في جودة تلقي الخدمة ويجعل هذه الجودة لا تتمتع 
بنمط ثايت. على سبيل المثال فإ ن المواة قع التي تبيع خدماتها بأسلوب التحميل 001901080] 


يتأثر مستوى ونمط الخدمة بزيادة علد المشترين الإلكترونيين فى نفس الوقت. 






Common services on the 


وفيما يأتي ل هذه الخدمات: 


عة 





الخدمات التعليمية معت :Education S‏ 


على الرغم من معارضة الكثيرين لفلسفة التعليم عن بعد غير أن الكثير من 
المؤسسات تؤمن جهذة الفلشفة وتكيل على تقديمها وظرحها بوه جر لبق وو ااه 
(فلسفة التعليم عن بعد) بصورة فعلية منذ الستينات ت» وقد استخدمت وسائط كثيرة لتمةيه 
وسميد عدي التعليم عن بعد (مثل المراسلة واللقاءات الدورية ومحطات الراديو والتلفزيون 
دغيرها) ء ومع التطور الذي طرا على شبكة الإنترنت خلال التسعيتات فقد أصبع هنان 
وسياة جديدة تفوق كل الوسائل السابقة في تحقيق فلسفة التعليم عن بعد 
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وو 3 5 5 3 | 
و سد :2 : : 1 
1000-6 5 : 5 باتعا 
1 ' - - 3 ا ا ٠ E?‏ كلفة 
أساسيا تعتمده اغلب دول العالم ق برامجها التعليمية بسيب انخفاض كلفت: 8 
التعليم التقليدي (النظامي) وبسبب النتائج الإيجابية التي حققها على مستوى العالم في دعم 


1 ا ا لانت ا مك لطع ات 
ا ES‏ مق يد (وخاصة : كل EEE‏ اء منيكة ا لشرد 
وأهم الإيجابيات التي يحتقها نظام التعليم عن يعد ( 
داهم ال يجايد عن ا 
لوعن افيه 


كوسيط في عملية الاتصال): ا 

أ- دمج نظم التعليم والتدريب في نظام واحد متكاملء وإتاحة الفرصة للجميع من أجل 
تحقيق التعليم والتدريب.وتحقيق منهج التعلم الذاتئ طوال الحياة العلمية. 

ب- تحقيق عملية تبادل المعلومات حسب احتياجات طلبة التعليم عن بعد. 

ج- القدرة على مواجهة ظاهرة انفجار المعرفة من خلال إيجاد حلول غير تقليدية 

ا للمشكلات التي يعاني منها نظام التعليم التقليدي. 

د- توفير خدمة التعليم في كل مكان: إذ ان هناك بعض المناطق النائية عن بعض أنواع 
العامة لان E‏ ا ده الحصول على هذه 
الخدمات. 

ه- تمكين طلبة "التعليم عن بعد" من محاكاة العالم الواقعي وجعلهم قادرين على التفاعل 
120 ان التعليم عن بعد أصبح يستخدم تكنولوجيا الوسائط 
المتعددة في عرض المواد التعليمية. 

و- تمكين الطالب من اختيار الجامعة (أو المؤسسة التعليمية التي تناسبه بصرف النظر عن 
بعدها الجغرافىي عنه. 
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' ز- إمكان الحصول على المحاضرات والمادة العلمية المطلوية 
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بسرعة ودون تأخير يسيب 
القدرة على نقلها في صورة ملفات إلكترونية. 

ح- توفير مكتبات إلكترونية وكتب إلكترونية على الشبكة يستطيع الطالب ان يدخل إليها 

ط- المشاركة فى اناا إل 0 


ي- تحقيق المراسلة السريعة بين الطلبة والأساتذة. 


ك- تعزيز مهوم العمل الجماعي بين الطلبة عن طريق تبادل الملخصات وغيرها باعتماد 
أسلوب النسخ رومع دمن اسلوب الاستعارة الذي يسود في طل الاي 
التقليدية. 

ل- الاستفادة من التقنيات الختلفة في العملية التعليمية, على سبيل المثال يمكن مشاهدة 
محاضرات على الإنترنت بالصوت والصورة. وقد أصيحت مؤتمرات الفيديو 1/1060 
Conferencing‏ تستخدم بصورة واسعة في عملية التعليم عن بعد عبر شبكة الإنترنت. 

من جانب آخرء فإن شبكة الإنترنت لا توفر فقط خدمات التعليم عن بعدء بل توفر 
خدمات كثيرة أخرى ذات علاقة بالعملية التعليمية, فشبكة الإنترنت تتيح للمؤسسات 


التعليمية (من جامعات ومعاهد ومدرس وغیرهاً) نشر مواقعها التي تعرض من خلال 


خدماتها التعليمية وخدمات البحث العلمي. 


الكلية (الجامعة) المناسية وفقا للاختصاص الذي يرغب فيه الطالب: وهناك عدد من المواقع 
توفر هذه الخدمات منيا: 


- http://www.personalogic.com 


: http://www.achieva.com 
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` - http:/Awww.usnews.com\usnews\edu\home.htm 


- http://www.embark.lycos.com 







تسبليات كثيرة تقدم خدمات تعليمية عبر شبكة الإنترنت» وأهم هذه المؤسسات: 
ا 


: Internet Universities اعات الإنترنت‎ 


lea ê eS 8‏ د دكة الإنترنت وتمدح الدرجات العلمية الأولى 
ی ی 


N5 4 1 5 e. = 


a EEE 


(النكاله ربوب ) رالنانية (الاحسثير 


والديلوم ألحالي ) ف 
عل شسكة الانترنت حامعات تت الدرجات العلة بلغات مختلفة وجاععات 

الإنترنت تعتمد فى تقديم خدماتها التعليمية نظما تشبه النظم المعتمدة في الجامعات 
التقليدية غير أن هذه النظم تختلف عنها فى الجوانب الشكلية. ويجري منح الطالب الشهادة 
بعد أن ينهى دراسة عدد من الدورات (المساقات) بعدد محدد من الساعات المعتمدة (غالبا 
ما تكون 120 ساعة معتمدة) » أما عن المدى الزمني للحصول على الدرجة العلمية» قفي 
جامعات الإنترنت يمكن الحصول على الدرجة العلمية خلال سنتين أو خلال عشر سنوات 
وعندما ينوي الطالب الحصول على درجة علمية ما من إحدى جامعات الإنترنت 

فإنه ينبغى أن يتأكد من أن هذه الجامعة معترف بها من البيئات المختصة بالدولة التي تعمل 
E‏ أن هناك مواقع مصطنعة وكاذبة تمنح الشهادات عبر الإنترنت وتدعي أنها 
جامعات معترف بها. إن كل جامعة إنترنت ينبغي ان تحصل على اعتراف من جهة حكومية 
ذات علاقة (غالبا وزارة التعليم العالي) داخل الدولة التي تنطلق هذه الجامعة الافتراضية 
بخدماتها التعليمية منها. ويوضح الجدول الآتي مجموعة من الجامعات التي تمنح شهادات 
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| American Military University 


AthabascaUniversity(Canada) 
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جدول (6): جامعات تمنح درجات علمية عبر الإنترنت 


: ا 
Hittp./iwww.ainunet.ecdu/‏ | 
Http/Iwww.athabascau.ca/‏ 


١ http/Avww.wecceun /becc/BCCDegrees/index.h | Brevard Community College 


ië for Health ١ 





1 Connected Education 
| Cyber High School 
١ Dublin City University 







Electronic University 
Network 


| Henley Management College 
(Britain 


Heriot -Walt University 
Online 


JEC Knowledge Online 


2 
Lancaster University (Britain) 


New York Institute of 
Technology 


Rogers University - 
Claremore 


| Salve Regina University 


ا 
!!!211 1 


١ Sheffield University E 





TET NEI e 
Chord 258 8 








hipliwww.cityu.ed) 0000 
http://www.cinti.com.connect-ed/welcome 
'ittp://www.webcom.com/~cyberhi/ 
http://www.dcu.ie/ndec/index.html/ 


| http://www.wec-eun.com/ 
3 Hp./Iwww.henleymc.ac.uk/ 


http:/www.wecc- 
١ eun.com/heriotwatt/index.html 


http://www.meu.edu 


hitp:/www.lancs.ac.uk/users/edres/research/i 
hebroject.html 


http://sunp.nyit.edu/olc/ 


http://www.wcc-eun.com/rogers/degrees.html 





| http: //www.wecc-eun.com/salve/index.html 


: 7 E EE ERE 
١ bttp:/Awww.shef.ac.uk/uni/services: dlu/dluwe 


| b/dluhome.html 
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http://www.then.com/ THEN (The Home Education 


2 اند‎ Network 
http:/uafcde.uaflrb.alaska.edu/ University of Alaska 
Fairbanks 
http:/www.lon.ac.uk/external/ University of London - 






External Programme 








| http://www.um 1 c.edu/prog/gsmt/newprog.ht University of Maryland 
0 nm ف‎ 0 





للدت WWW. 20 dy Nova Uni‏ لزنن 

١ htiptiwuyw v.adm. uwatrloo.c: ca inlodedide&ce.h Univ 320 of 

| tml Waterloo(Canada) | 
http://vww.wcc-eun.com/walden/msed.htm] 1 Walden University 


الإنترنت تقدم 00 5 5 وهى EAS E‏ ذلك 
بأسلوب التعليم عن بعدء ومن هذه المؤسسات التعليمية: 


- http://www.sccd.cte.edu 
~ http://www.webcom.com\~cyberhi 
ج- مؤسسات تعليمية متخصصة في تقديم دورات تدريبية غير أكاديمية:‎ 
هناك كثير من المؤسسات التعليمية التي تقدم عبر الإنترنت خدمات تعليمية في مجال‎ 
الدورات التدريبيةء ومن هذه | لمؤسسات:‎ 
- htfp://ww.cee.umn.edu\dis 
ويمكن القول أن تطور شبكة الإنتردت قد 0 بشكل كبير فی إحداث تطورات في ميدان‎ 


التعليم عن بعد Distant Leaning‏ » إذ ان مؤسسات التعليم عن بعد تستخدم شبكة 


ت ا ا ERE SS a‏ ك الانت نت أء تصةية 
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چ (استخدام الشبكة كإحدى الوسائط المستخدمة)ء وفي الحدود الدنيا فإن كل مؤسسة 
تعليم عن بعد تستخدم البريد الإلكتروني E-mail‏ فى عملية المراسلة بين المؤسسة وطليتها. 


3 كف - 5 3 98 ابه - 5 - 
ولكن كيف يتعرف الطالب على المؤسسات التعليمية على شبكة الإنترنت ليقارن بينها ويختار 
ما يناسيه ؟؟ 


بإمكان الحاال._ القيام بذلك من خلال البحث عن ذلك فى محركاد ث اللشهورة 
م : من J‏ : عن ذلك ق محركات البحث الشهورة على 


لل يي 5 سد 3 :. 
ر کک تاح کے د اک ا اح اح 


- distant learning - online college 

- external education - online university 

- distant education - open University 

- virtual university - internet University 


5 ااا - 5 ٠.‏ 3 3 - ص . 5 
وج الإشارة إلى أن هناك جامعات عريية عبر الإنترنت مثل جامعة العرب الإلكترونية 
www.arabuniversity.com‏ 


وتعد هذه الجامعة أول مركز تعليمي عربي يقدم الخدمات التعليمية عبر شبكة الإنترنت 
للطلبة العرب. 





لقد أصبحت الخدمات المصرفية من الخدمات الشائعة على شبكة الإنترنت؛ وهذه 
وهناك نوعان من المصارف التي تق تق الخماح لإصرفية عير شيك ال اا" 


٤ 


|[ ده وجول .واقحي وتن داي بالأسلوب التقليدي وتطرحها أيضا عدر 


ڈگ ات 4 اج مج ت 
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/ 


م 1 









J 0 0a ١ Pal .(Internet/Banks (مصارف الإنترنت‎ 





ا ١‏ خذفة جعرقة الوضيد: رهي ات اتخات ال ترا التصارفة من خلال دَحول 
الملستخدم الى حسناية المصرقق 2 طريق كلمة صرور خاصة بزودد المصرفايهاء وهذد 


د- خدمات التوفير. 








ه- خدمات الوساطة المالية في الأسواق المالية ( البورصئات) وتسهيل عمليات البيع 
والشراء للمستخدمين. 





و- تقديم خدمات الائتمان المصرفىي: تنتشر خدمات الائتمان بصورة كبيرة في العمل 
المصرفي التقليدي» ولكن هذه الخدمات (خدمات الائتمان المصرفى) لا تزال محدودة 
كخدمات تقدم عبر الإنترنت وخصوصا أن هناك أعدادا كبيرة من المستخدمين عبر 
الإنترنت غير معروفين لإدارة االصرفء وعملية منح الائتمان تحتاج إلى جمع بيانات 
مفصلة وحديثة ودقيقة وصحيحة حول المستخدم الذي يطلب الائتمان المصرقيء وتجري 
عملية تقييم البيانات لاتخاذ القرار بمنح أو عدم منح الائتمان المصرقي» ويطلب الزبائن 
(المستخدمون) خدمة الائتمان المصرفي من أجل عمليات شراء إلكتروني من مواقع 
تجارية على الإنترنت, إذ أن أعدادا قليلة من المتاجر الإلكترونية تسمح بالبيع بأسلوب 








الائتمان #لزبائن مده دم إعه أنه تجري, د او لار ەتە ر8 ا ميل ون و سسيعء عمليات 


منح الائتمان وجعل أجال الدفع لفترات زمنية أطول). 























6 ۸ رك 











أ برحل 
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الخدمات عبر الإنترنت من جهة أخرى» خصوصا أن انتشار شبكة الإنترنتبجرى بصورة 
/ 3 ل 





وهناك موت سات عابي رئ ع تهر ي مذ لجا نكا عورسسة عورا vi‏ 





ز- خدمات مصرفية ومالية أخرى. ٠‏ 
وتاك رايا اهساسا قحد من ختلال قاع وكشؤيق الحا اك اا 
1 صرفية عبر شب 
الإنترنت 2 وأهم هذه المزايا: / م 
/ 4 
أ القدرة على تقديم بعض الخلومات التي كان لا يمكن توفيرها قبل إستخدام شبكة 


1 


الإنترنت. ض/ 
,7 


ب- القدرة فان ف اليف و الخدمات المصرفية: إذ انه عند تقديم 
الخدمات باستخدام الإنترنت يجري الاستغناء عن كثير من اللوازم التي تؤدي إلى رفع 
تكاليف تقديم الخدمة في صورتها التقليديةء وتمكنت منظمات الإنترنت من خلال 
الأعمال الإلكترونية من تقديم الخدمات بصورة قادرة على تخفيض التكاليف والرسوم 
بقدر كبير. 

ج- إنتاج وتسويق الخدمات المصرفية عبر الإنترنت تتيح الفرصة لاستخدام استراتيجية 
التسويق الفردي» وهي إحدى استراتيجيات استهداف السوق والتي يجري بموجبها 
التوجه إلى كل فرد من أفراد السوق المستهدفة بمزيج تسويقي محدد يناسب ذلك الفرد. 
علكن ليس بالضرورة أن يستخدهم الحصدرف هذه الاستراتشحية فقط فى ت 

خدماته المالية والمصرفية: إذ يبقى أمام المصرف خيارات استراتيجية أهرى لاستخدامها 

منها: 
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# استراتيجية التسويق المتنوع. 
4 استراتيكية التنسويق المركز. 
ay 3‏ الموحد” 
وهناك مجموعة من الاعتبارات رالجئ ينبغي مراعاتها عندما يختار المستخدم مصرفا ما 


الانترنت قان ه يفضل التعامل عع ۾ نفس هدا الح رڈ وذلك عن احا ن استعمرارية 
العمل لأسباب تقنية. ۰ 
ب- تحديد تشكيلة الخدمات المالية والمصرفية التي يرغب المستخدم في الحصول عليها من 
المصرف الإلكترونى والبحث عن المصرف الذي يوقرها. 
2 ته و ف الكترونى واحد اذ ان هذا 
جوت يفضل أن يقوم المستخدم بدمج حساياته في مصرف إلكتروني و إذ ان 
الأهرالويوقن له بخص الؤايا:ويقلل'الكاليف وريد العوائن. 
e‏ 5 - 5 5 ۰ 5 
لس يفضل التعامل مع مصرف إلكتروني مدعوم بأكثر من ملقم (مزود) وذلك لضمان 
ر ع هوا :لصوف ملي ا اذا ی ما تول مو اصرف إلى 
يلقع كن 
ه- يفضل التعامل مع مصرف إلكتروني له فروع محلية قريبة جغرافيا من مكان سكن أو 
جع معام طن لكك 
و يفضل التعامل مع المصارف التي لبا وجود واقعي وليس مع المصارف الافتراضية 
(مع آن تكاليفها اقل وعوائدها أعلى في الأغلب). إذ أن التعامل مع المصارف ذات 


eC‏ الح ا RE‏ الما ESI OS‏ بتع رك ی 
eas TES‏ ی 2 کے a‏ 
ا کر 


الخدمات. 
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ر الال مم اتخ الذي يوفر درجة الأمن S800۸17۷‏ المطلوية. إذ ان مسألة 


ري اله المطلوب هي من القضايا الأساسية بالنسبة للأفراد وكذلك بالنسية 
للمؤسسات التي تتعامل مع المصارف عبر الإنترنت؛ والمصارف العاملة على الإنترنت 
لم تغفل هذه النقطة وتعمل باستمرار على : وتعزيزهاء فالشركات والمؤسسات 
الي تتعامل مع الدصرف الإلكتروني تلتزط إوفير عنصر الان في تعاملاتياء فإ 








أرانت + لو سے ها تفال مع اصرف الالكتروتى/ نل على ا ن ال ف ا 
0ج انان شغي جما کے mM‏ حدرى عد اللي 


وحتى تكفل المصارف الإلكترونية توفير ر ستو ألامن الطلوب فإنها فكت الت 
كثيرة أهمها أسلوب ١‏ تشفير Encrypting‏ . ومتذ العام 1999 بدأت.مصارف كثيرة 
تستخدم نظاما جديدا 4 ي استخدامه من قبل اا التجارية الغاملة عبر الإنترنت) 
وهو نظام الآيدينترس ؟نڳرمل] بعرعياة- جنار وسيل ب المعاملات المالية 
والمصرفية وتبادل البيانات وا مات بين الطرفين فين (المصرف الإلكتروني من جانب 


والمؤسسة أو الفرد من .جانبي EE‏ آمنة. 





OS n‏ ووه 
اسر لاسي لوا ادي اشاق إل تك الوتكزات والتامدر 


° 
يه 


تحقيق التكامل بين جميع أعمال المصرف وان يظهر هذا التكامل بصورة فعلية ضمن 
موقع المصرف على الإنترنت. 


© تجميع اهتمامات الزبائن الذين يزورون الموقع والقيام بتلبيتهاء إذ ان لزبائن المصرف 


عات مسق دای قد كن ترارة على موقع العمرف ولك يجري چب 
هذه الاهتماه مات عن طريق استمار آ- ت الكترد صمة يج + عد 


9 
e 


توفير المعلومات والبيانات الكافية والدقيقة والمكرزة باستمرار. 
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ل 


ا TA ai e‏ | بالمزود Server‏ 8 التي تعمل على ریه 


بد ملاع لع حم 








5 نا لف 
المصرف 8 الأمامية لد بِية] Portal SOS‏ (اللمراقه الأعامية انا ف ر 
مواقع تحتوي قدرل بيرا من المحتويات والموضوعات ذات الفوائد المتعددة والقادرة على 


استقطاب عدد كبير جدا من مستخدمي الإنترانت» من أملة هذه المواقع موقع 
77 وموقلع AMERICA  عقومو MICROSÖFT jag LYCOS‏ 
ONLINE‏ وموقع NETCARTER‏ وغيرها). 

وهناك أكثر من طريقة يمكن اعتمادها لترويج موقع المصرف ضمن المواقع الأماميةء ومن 

هذه الطرائق: E‏ ا 

# ترويج موقع المصرف على الصفحات الأولى للمواقع الأمامية (البابية) العامة .مع 
الإشارة إلى ان تكاليف هذه الطريقة مرتفعة جدا ولا يمكن ان يستخدمها إلا للصارف 
العملاقة. 


90 


*» ترويج موقع 
أمامية تكون متخصصة ف مجال محدد وموجهة إلى قطاع محدد من المستخدمين: مثل 


المصرف فى المواقع الأمامية الملتتخصصة 2011815 رااها؟؟4 (وهي مواقم 


موقع SHOP NOS‏ وموقع Bilcom Investor‏ وغيرها), والترويج ضمن هذه المواقع 
يكون أقل كلفة من الترويج فى المواقع الأمامية العامة. # أن يؤسس المصرف لنفسه 
عل گا اکال للمصرف . يدعم الصرف هذا الوق بالخدمات التكميلية الكان غير 


2 


أن هذه المواقهع اا عقوف د قور كابر الى O‏ زا عند اد 
الملستخدمين- الزيائن) التى تستطيع المواقع الأمامية الكيرى استقطايها من 
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المستخدمين, كما أن إنشاء مثل هذه المواقع يتطلب وجود طاقم فنى متخصص لدى 
المصرف قادر على إجراء التحديثات المستمرة على هذا الموقع مالين ينيقي 
أن يوفر هذه الموقع الأمامي الصغير اكبر قدر ممكن من البيانات المالية التى 58 
المستخدم وذلك/ين خلال الروابط الكافية )أ1 التي توصل إلى هذه البيانات. ان 
ترو شد اة كيين برقع المصرف (الموقع الأمامي الصغير) يساعد في استقطاب 


المستحد :-- ال للت 1 د 


ا م 5 . 8 5 
يبحداحبيا سس :ونه ٤:‏ !جحد مرضي كد و او ري 


لي موقع المصرف مضطرا إلى عرض خدمات المؤسسات 

a‏ لأمر ئيس بالضرورة أن يكون سلبيا إذا كان موقع 
المصرف يمتلك المزايا التنافسية الكافية. 
بو 

إن المهمة الأساسية التي ينبغي أن يركز عليها موقع المصرف هي محاولة إبقاء 

الستخدم أطول تصفح ممكن ضمن نفس موقع المصرف دون خروجه إلى مواقع أخرى. إذ 

ان الدراسات أثبتت وجود علاقة بين مدة التصفح والبقاء ضمن الموقع الواحد وحجم 

المشتريات من هذا الموقع. ˆ 3 


ولح تقديم هذه الخدمة تجعا 


تجدر الإشارة إلى أن هناك تحديات كثيرة تقف أمام تقديم المصرف لخدماته عبر 

الإنترنت» وخصوصا إذا كان المصرف من المصارف الصغيرة إذ أن المصرف العامل عبر 

الإنترنت يحتاج إلى نظام معلومات إلكتروني متطور قادر على تقديم البيانات والمعلومات 

المصرفية والمالية الدقيقة والمحدثة ويصورة آمنةء وتوفير نظام معلومات بهذه المواصفات 

يحتاج إل إمكانات ضخمة » ولذلك. وحتى تتمكن المصارف الصغيرة من ممارسة أعمالبا 
قنسفانها قد تلجأ إلى طرف وسيط يقدم لبا الخدمات الداعمة اللازمة. 





- 3 0 5 0 8 : ا س 0 
عملهاء ومن ثم فإن قيام أية شركة من شيركات التأمين بتسويق وبيع خدماتها عبر شبكة 


س س سا 
ڪڪ 1061 
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الفصل السادس: تسويق الخدمات غلى الإنترثت 








الإنترنت يلزمها بهذه الأنظمة والقوانين إضافة إلى أنظمة وقوانين أخرى E‏ 

الإلكتروني على الإنترنت. 5 
ES‏ ا ی عاتن 

اباتع SE JENA LEG SEA‏ 
ق التقليدية. غير أن العملية ضمن السوق الإلكترونية على الإنترنت تعتمد على الثقة 


- خدمة نقل الملفات File Transfer‏ 
- خدمات البريث/الإلكتروني E-mail‏ 
4 3 


- خدمة الاتصال ولحت المباشر فى الشيكات الأخرى إعدراع'1” 


EET اللو لاقل‎ I fami 


كن سنن ا ا و ا یسر = NEEL ELAR ISS‏ 
أل 3 E‏ ل ا ا و ال م ار ا ا ل aS‏ 5 5 
ا a‏ حل مالك و مدر RHR‏ دعسن کیب ا ی ی ااا 37 یک ا 





5 


السياجة الداخلية والخارجية و 


شتات عن البيانات في ضوء الثقة e‏ وتقوم شركة التأمين بتحديد أسغار خدماتها 
التأمينية بناء على البيانات التي يدلي بها المشتري (المؤمن)» ولكن تقوم الشركة بالتاكد من 
هذه البيانات في جالة حصول الضرر ومطالبة المؤمن بالتعويضات, فإذا تبين ان هناك بيانات 
غير صحيحة جرى الإدلاء بها فإن هذا المؤمن قد لا يحصل على التعويضمات المالية. 





أعيد رحلات الطيران 


ل وأخبار الطقس والمؤشرات المالية 


والاقتصادية العالمية. | 
د ٠‏ 





أما عن مدة عقد التأمين (الإلكتروني) بين الشركة والمشتري فإنه غالبا ما يكون 


سنة واحدة (ياستثناء يعض أنواع التأمين). 





وتعتمد شركات التأمين العاملة عبر الإنترنت استراتيجيات تسويقية مختلفة في بيع 
ا او سن اة ود هذه الس اجات تامسن قبي اتاتارات هن 
خلال موقع شركة التأمين بحيث يجري بيع السيارة بسعر تكلفتها ولكن مقابل أن يتعهد 
مشتري هذه السيارة بالتأمين لدى هذه الشركة (شركة التأمين) طيلة مدة حيازته للسيارة. 


سحت خدمات | بطو المباشرة Intenet Relay‏ 02111500 


- خدمات الاستعلام عن المستخدمين ٤۲‏ ہ۴ 





وأهم هذه الخدمات: 
.7 سم سسالا 


07 تير‎ 
EE ee 


- خدمة اليحث عن الملقات Gopher‏ 
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الفصل الاج 
تسعبر المنتجات عبر الإنترنت 
Chapter Seven‏ 


e-Pricing (on the Internet) 








في ا 
64 ع 
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٠‏ إن مرونة عملية الت 


القصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 





الفصل السابح 
تسعير المنتجات المباعة عبر الإنترنت 


كك 117 On‏ روا ردم 
5 آولا: التسعير الالكترونى عبر الانترنت عك1<11-:1 


إن استراتيجية التسعير الالكتروني عبر الانترنت ينبغي أن تنسجم مع المبادئ 


المنظمة على نفسها تجاه المستهلكين. 


من جانب آخرء ينبغي القيام بعمليات مستمرة لجمع البيانات والمعلومات عن 
الأمتؤاق السديزفة: وإجراء اختبارات سوقية لمعرفة حدود الأسعار الفاعلة. كما ينبغي 
اعتماد نظم الأسعار والتسعير القادرة على تحقيق التسعير التنافسي. 

إن ممارسة الأعمال عبر الانترنت وممارسة عمليات التجارة الالكترونية تتيع 
للمنظمة فرصة بناء استراتيجية تسعيرية قادرة على تحقيق أهدافها وزيادة معدلات نموها 
وزيادة أرباحها وتعزيز حصتها السوقية. 






88015 سكن النطنة من ی ااا أ 
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ې 


وهذه الدقة ناجمة عن القدرة العالية للمنظمة في الحصول على البيانات والمعلومات 
اللازمة لرسم معالم استراتيجية التسعير الالكتروني. إن الدقة في تحديد مستويات الأسعار 
الفاعلة تؤدى الى تحقيق عوائد كافية لمنظمات الأعمال الالكترونية التي تعمل على وضع 
مسيتوبات أسعار تستقط ب حجمأ مناسيا ومجديا من الأسواق المستهدفة. 






ا 
a 1 7 1‏ 
a 1 0 ١ 4‏ ا عد قات 
ا المكقك ادا قي "الست تخل اند درد على اد 5-5 ل عن ارب دل 
1 3 . 
| 
ر OS‏ 
ES‏ - كيه 2 لحدد 2 2 1 0 
وا ل “عقن عير اتوت ما تتيحة هد 9 ر 


السوق وبحوث التسويق بسرعة عالية وتكاليف منخفضة جدا مقارنة ببحوث السوق 
والسويق ق او الأمالالقلينية: 

إن البيع عبر الانترنت يتيج للبائع فرصة إجراء دراسات دقيقة حول حساسية الزبون 
للسعرء على سبيل المثال يمكن اختيار زبون واحد (وفق ترتيب محدد) من بين كل مائة زيون» 
والبيع إلى هذا الزبون بسعر مختلف (أقل أو أكثر) ودراسة وتحليل أثر ذلك على هذا الزبون 
وحجم مشترياته. 


من جانب آخر يمكن استخدام بحوث السوق والتسويق عبر الانترنت لإجراء تقديرات دقيقة 







هناك بعض المنظمات التي 


اقا 
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وخلاصة القولء إن توفير بيانات ومعلومات كافية ودقيقة يؤدي إلى نجاح المنظمة في 
ت أسعار بصورة دفيقة تقترب من المثالية Optimal Price‏ 2 والى تحديد ناجح وواضح 
للمدى السعري الذي يحقق أهداف المنظمة, وكذلك فان العمل باستخدام الانترنت يحقق 
زر الايجابي لأسعار المنتّج وصناعة القرار الشراتي المناسب. 


وك كاك مته كدير د نوصح دجا حم عذظمعات. الأعمال الالكت ؤودسة فى تحدلك اسحا ' 
وھ ام چ ی ا Sar.‏ ی 





تھا ومن غخذه الأمظة تى جال 1ل 32٤‏ 
- أسيعار الكتب. 
أسعار الأقراص المضغوطة CDs‏ 
- أسعار ألعاب الأطفال. 
ومن الأمثلة في مجال ال 828: 


- أسعار خدمات الصيانة. 


- أسعار خدمات التشغيل. 






والتغير في الظروف الاقتصادية للأسواق؛ ومنافسة المنتجات البديلقيك. 












الق ۾ ذات اا ۾ خف :زات أده أت مختلقة ل حب O‏ عه 


الأسواق الصناعية لا يحدث فى مدة زمنية متقاربة» وهو يحتاج إلى تنسيق واتصالات مع 
الموزعين والوكلاءء وإعداد وطباعة قوائم جديدة بالأسعار الجديدة...). 
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0 الع ا رو استاي يكن ن بم يساس 


1ط أو طباعة التذاكر في بيع e‏ 








1 2 52000 1 5 006 7 
5 4 دک مضه ا EE‏ 01 1 ل O‏ حيصن ين 4 2 8 3- ا > د حر 0 
سد سصعات لعا ی ی لحا ون د 1 لل چک قث 


ل 0 
5 باستخدام الأدوات قصيرة الأمد. 
ا إن قدرة المنظمة العاملة عبر الانترنت على تحقيق التكيف السريع في مستوى أسعارها 
يجعلها قادرة على تحقيق مستوى ربحية افضل مما يحققه المنافسون؛ وهذا يرتبط بسرعة 
المنظمة فى تحقيق عملية التكيف. 
الل ٍ- 7 0 







االاتيتمد المنظمات العاملة عبر الانترنت استراتيجية واحدة في التسعير» بل تلجأ إلى جمع 
البيانات والمعلومات عن القطاعات السوقية المختلفة ومن مصادر متعددة, وتحدد القطاع أو 
القطاعات السوقية التي سوف تستهدفها بالأسعار التي تناسبها وتحقق فيها أهداة 

إن الزبائن ينظرون إلى المنكج الواحد من أكثر من منظور ومن اكثر من زاوية. ويتفاوت 
مستوى إدراك الزبائن للقيمة المتحققة من المنتّج, وهذا التفاوت يجعل هؤلاء الزبائن 
ن E‏ الحصول على ذلك المنتّج؛ وهذا الأمر يجعل 
دنظمة قادره على تحقيق عملية تجزنة لاسعارها بحيث تستهدف كل قطاع سرتي بالسعر 
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الفصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 





0 ولتحقيق هذه العملية في التسعير فإنه لا بد من توفر البيانات والمعلومات الكافية حول 
الزيائن. وتستطيع اللنظمة الحصول على هذه الببانات والمعلومات الدقيقة عير أساليب 
الكترونية متعددة تتيح فرصة تعقب الزبون ومراقبة وتسجيل سلوكه الشرائى أثناء تجوله فى 
المتجر الالكتروني: ومن هذه الأساليب: ٠‏ 








أ استخدام أسلوب ملفات السكاكر 0001165 الذى يستخدم فى تعب و 


ع كد و ان کے چ ن تسيب اللي یه 


ن سض EN a a! go: Û HICKS GOG: ji‏ 
7 | أ رهد الصريو ا<لختروني الناجم عن تنقل ال بر 
َ ع م ا ل 0 ذو لتنا تناع 
الخاصة بهذا الأسلوب تساعد فى دراسة وتحليل سلوك الزيون وتفلضيلاته الشرائية 


وغيرها. 


1 
0 


١ 
دراسة وتحليل التاريخ غ الشرائي للزيون مع المنظمة ومع فروعها على الانترنت لبناء‎ 
1 صورة واضحة حول سلوكه وتفضيلاته.‎ 





ت n‏ 
5 سر 
ل س 


کا ١ 2 Oe‏ 
كا طبيعة شین التكيات على ار 7 


ير المنتج : ( 


ههه 


پت 3 


. الإنترنت بأنها عملية ديناميكية ومرنة وغير ثابتة؛ والأسعار قد تتغير يومياء وأحيانا قد 


Nature of E~Products' Pricing 





تتغیر في الى أن هذه الحالة ليست حالة مطلقة فهناك منتحات قد 


تستقر أسعارها لمدة معينة 


Fe 


إا البائل ن ا ت المعروضة للبيع عبر الإنترنت تخلق حالة قوية جدا من التنافس 
فيما بينها > وتلعب الأسعار حت السعرية) دورا مهما ف مدان التنافدى. 
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الفصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 


وتتقلب الأسعار وفقا لتغيرات متعددة مثل المزايا والفوائد التي تتحقق قو لكشو وده لكا 
عملية الشراء وحجم مبيعات انتج (منتّج محدد E‏ ادا دا المنتج) في 
كل لحظة من لحظات السوق الإلكترونيةء وآلية الطلب على المنتّج (الصنف). 


{SS 01111 In rnet 


ي 


Price 11 ان‎ 





إن ممارسة عمليات البيع والشراء عبر الإنترأنت يترتب عليها توفر عدد كبير جدا 

ا المتشابهة وغير اللتشابهة على الشبكة. وهذه المنتجات تتنافس مع بعضها 
البعض في سوق واحدة هي سوق الإنترنت, وهذا الواقع الجديد أصبح يؤثر بصورة كبيرة 
في أهم a‏ اللسونقنة ا ا فقداباتت الإدارة التسويقية الملتخصصة فى 

57 التسعير أمام تحديات جديدة وكبكرة, ولم تعد قادرة على صناعة قرارات 
ا ب E‏ 
جديدة لا بد من مراعاتها في اتخاذ قرار تسغير أي منتّج يجري طرحه وييعه في إطار منهج 
ا الإلكترونية. أى أصبم لزاما على الإدارة التسويقية مراعاة مجموعة من العوامل 
هق هی الذمات و دو ا إل ر اه 
رفا کا ها ا و ف هذه ارال سحل 


اک العوامل الداخلية المؤثرة في تسعير المنتحات عير الإنترنت: 


هناك مجموعة من العوامل الداخلية التي تؤثر في تحديد أسعار المنتجات التي تباع عبر 





الإنترنت: وؤ هذه العوامل: مك أو 
1. أهداف التسعير Objectikgs‏ عicinاP:‏ تتأثر أسعار المنتجات التي تبيعها المنظمات 
8 : تكن ده SEE TS‏ 
عبر الإنترنت بالاهداف التي يجري د اد و 


وة تقل الأرباح» أو زيادة المصة السوقيةء أو نحو المواجهة الفاعلة 
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الفصل السايع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 





للمنافسينء وقي كل حالة من الحالات المذكورة فإن الأسعار تتأثر بصورة مختلفة. على 
سبيل المثالء إذا كان ن البدف هو زيادة الحصة السوقية وتعزيزها فإنه ينبغي طرح 
المنتجات بالأسعار التي تنجح في جذب ب واستقطاب المزيد من الزبائن بما يساعد في 
زكادة ال السوقية وتعزيزها فى السوق. وإذا كان البدف هو المواجهة الفاعلة 


للمنافسين في سوق الإنترنت فان ¿ الأمر يتطلب در راسة أسعار المنتجات ت المناف. 


سة الت 


العرض والطلب عند مستويات اسعار مختلفة, > واختيار ا ا 
ممكن. وهنا لا بد من التناكيد على ان المنظمات الالكترونية تخدد لنفسها هامشا ريسا 
لا توضى بأقل منه حتى يكون لديها القدرة على الاستمرار والبقاء 5101719781 في أسواق 
الإنترنت» وهذا البامش الربحي يؤثر في مستوى سعر المنج , فكلما زاد هذا البامش 
زاد سعر المنتّج. . لكن ينبعي لمنظمة الأعمال الإلكترونية أن تراعي هوامش الربج التي 
حددتها المنظمات المنافسة لنفسها حتى لا يؤدي هذا البامش إلى رفع سعر الصنف عن 
مستوى أسعار المنافسين. وفي بعض الحالات فإ فإن المنظمة قد تقبل وترضى بهامش ربح 
أدنى من هامش المنظمات المشابهة من أجل موازنة بعض الفروق الأخرى (كالتكاليف) 
والتغلب عليها. 


۱ : : : 
2 عناصر المزيج التسويقي الأخرلى Marketing Mix Factors‏ ۲ : لا يمكن تحديد 


أسعار المنتجات (التي تباع عبر الإنترنت) بمعزل عن عناصر المزيج التسويق 
الإلكتروني الأخرىء إذ أن هذه العناصر يجب أن تعمل معا بصورة متكاملة وبحيث 
تدعم بعضها. وهنا لا بذ من الإشارة إلى أن تحديد أسعار مرتفعة يتطلب مزيجا 
تسويقيا إلكترونيا مختلفا عنه فيما لو تم تحديد أسعار منخفضة للمنتجات | التي يجري 
بيعها عبر الانترنت. على سبيل المثال فإنه كلما زاد مستوى الابتكار الذي يتمتم به 
نتج المعروض للبيع عبر الانترنت امتلك هذا المنتج ميزة تنافسية على الأصناف 


البديلة ومن ثم تمتلك المنظمة هامشا ومجالا اكبر للمناورة في تحديد سعر هذا المنتّج. 
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الفصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترتت قم 
بع الفصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 





مسي مستوى توقر خدمات ما بعد البین ۸16۲-81٥4-666‏ : كلما كان هناك فسوی 
أكثر من خدمات ما بعد البيع كلما امتلكت الإدارة الفسويقة عام اكبر للمناورة في 
وضع أسعار أفضل للمنتّج المعني» أما عدم توفر خدمات ما بعد البيع فإنه يؤثر بصورة 
ناس ف ينمو ا اد ار رارت لون إن هوا الات الى ينمو 
بائعوها على الان نت بتقديم خدمات ما بعد البيع. إن خدمات ما بعد البيع تشمل 


منتجات المنظمة وحجم مشترياتهم فيها ومعدلات تكرار الشراء لكل منتج من منتجاتها 
المباعة عبر الإنترنت. 

7 تكاليف المنتجات المباعة عبر الإنترنت من وجهة نظر الزبون (المشتري): يعمل كثير من 
الزبائن (المشترين) على تقويم أسعار المنتجات المباعة عبر الإنترنت من زوايا مختلفة 





السلء والخدمات ومن الأمظ 25 العتله اتحييةة اللتكائقة رو لحمب الكس كانه 
e‏ سن أن که سي ا 7 رزب ي E ar‏ 2 
a 20‏ : ا 2 ألميلم الال ا 4 5 1 
IST‏ به براي الحاسوب 501111818 المخطقة . والتى 2 - ري كي عفايان. الج كن م ی ایو ا ی 
ST‏ 55 
نکر ان کی خدما عا بعد البيع الخاصة بها بعدة کال داهم فزت الاشكان تدعس عا 


ب. الجهد المبذول: إن حجم الجهد الذي يبذله المشتري حتى يتمكن من إبرام صفقة 
الشراء مع الموقع الإلكتروني هو من العوامل المهمة التي يدرجها هذا المشترى ضمن 
تكاليف الحصول على هذا المنتج (سلعة أو خدمة). 


عمليات التحديث فا لمستقيل لبذه البرامج. 
للمنتجات المطروحة للبيع عبر الإنترنت يتطلب من إدارة منظمات الأعمال الإلكترونية 
3 

القيام بعمليات تم 
باقن علي سر اماف 

5. قيام الإدارة ارتیم تجاري N14۳٤‏ 17806 لكل صنف مين 

e 
ف ان هنذا الاس التجاري‎ e الصنف فى سوق الإنترنت» وهذا العامل‎ 





ج. الوقت: الوقت الذي يستغرقه المشتري حتى يتمكن من الوصول إلى المنتج المطلوب 
شراؤه عبر الإنترنت هو من العناصر المهمة في تقويم تكلفة شراء هذا المنتج, وكلما 
زاد هذا الوقت فإنه يكون مؤشرا سنلبيا. وقي بعض الأحيان تكون سرعة الإنترنت 
بطيئة وهذا يتطلب وقتا أطول للوصول إلى ما يريده المشتري وخصوصا عندما تكون 
عملية التوزيع (التسليم) هي عملية إلكترونية «(Downloading)‏ وهذا الأمر يؤدبي إلى 
شعور المشتري باللل والضجر والإحباطء وهي تكاليف نفسية تضاف إلى التكاليف 
الأخرى للحصول على المنتج عبر الإنترنت. وكلما زادت التكاليف الإجمالية لشراء 


ير وتحسين مستمرة لمنتجاتها وعدم القيام بذلك سيؤثر بصورة 





عند مستويات سعرية مقبولة لإدارة المنظمة. 
6. أثر التكنولوجيا المستخدمة+حدارت التكنولوجيا (المستخدمة فى برامج وعمليات وأليات 
التسويق الإلكتروني) تلعب دورا محوريا فى تحديد أسعار المنتجات وتغييرها بسرعة لم 
تكن متاحة قي الوسائل والأدوات التقليدية للتسويق والتسعير؛ فالتكنولوجيا الحديثة 
للتسويق الاكتروني صارت تمتلك أدوات قياس ورقابة وتتبع بحيث تدرس سلوك 
المشتري (أو الزبون) فى كل مرة يزور فيها موقع المنظمة الإلكترؤني (وقد تتبعه إلى 


منتج عبر الإنترنت فإنه يصبح أقل تنافسية إذا كانت المنظمات الأخرى تنجح في توفير 
هذا المنتج بتكاليف إجمالية أقل. 

8. تكاليف المنتجات المباعة عبر الإنترنت من وجهة نظر البائع (المنظمة): ينظر البائع إلى 
السعر على أنه إجمالي المبلغ المالي الذي يدفعه المشتري فى مقابل الخصول على ا 


(سلعة 





5 !1 
e‏ 5 ندع > . عد تعد TE‏ س يم + 


ك ق 


الأدنى (فى الا غلب) للسعر الذى ي يطلية اليائع ٠»‏ وتمثل القيمة ة بين التكاليف والسعر المحدد 


175 E GES SE EEG O 


مواقع ومتاجر إلكترونية اخرى). وقد يتم تغيير وتعديل أسعار المنتجات ثي ضوء. سوت 


5 ث تسوة ا : : 
المشترين (الزيائن) وعمليات التسوق الإلكتروني واتجاهات هؤلاء الملشترين نحو 
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القصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت : 1 
ال تك الفصل السابع : تسعير المنتتجات عير الإنترنت 
مقدار الريح (أو الخسارة) المتحقق من بيع هذا المنتج عبر الإنترنت. وهناك مجموعة من 
العناصر التي تؤثر في تكاليف المنتجات المباعة عبر الإنترنت. ومن هذه العناضر: 
أ. تأثير عنصر التوزيع على أسعار المنتجات المباعة عير الإنترنت: إن المنتجات التى 
تباع عبر الإنترنت يمكن أن توزع بأكثر من طريقةء وهذا يعود إلى طبيعة هذه 


المنتجات: فإذا كانت هذه المنتجات رقمية فإنه يمكن تسليمها مباشرة بصورة 


اف 5 4 CA A‏ لكيه : 3 1 
ETT‏ آ3 ا اج ET‏ 


ال ات الالك>د ER‏ سس . REET 5 el‏ ب 
5 دؤوات الكترونية وهنا تكون التكاليف مختلفة» وتكون انعكاساتها على الأسعار 
ج خدمات الزبائن: إن المنظمات الناجحة نهتم بوحود مراكز تابعة لبا تقدح من خلال 


تومن 


خدمات مختلفة لزياتة 







را صر 





٠‏ وف ظل وجود الإنترنت كقناة للأعمال فقد أصدم كر 


كد التظمنات: 2 ل = إٍ 





احبر لد اس حت مان امؤسة ٠‏ در اسي انا إل كانت ماديية ([اساويية) ادت يحب الحو A td‏ 
ت 2 نا الحدر نیت جد م ف E‏ یضر 8 0 0 5 

3 ا سر‎ e أ‎ AIRE AN ECA SSA ASS 1 هي‎ EEN EE 
EEN 1 5 ع الك اال لك لظي و سس ا یی جما الصا سات ةر : إل" أن التقلوىة (المو‎ A 

ر در التكليل دد يحسؤرد مأدءئة). عرزا إل =۹ 33 5 1 5 

aS‏ 4 . زر ددا ). وعد 1ه مستخدام يودر کیو واه و 
0 3 4 565 2 53 5 اد و ر 0 j‏ 5 5 ا ا 
وكل حالة من الحالات المذكة 5 لبا تكاليف محددة: وهذه التكال تكوز ءا مر 0 ۱ 
وج او 2 چات تم 5 - إل حر صن فى تحديد 1 النتطاته 5 و 
1 ء تحديد اسعار المنتجات المباعة عبر الإنترنت. 


تكلفة المنتجات التي تباع عبر الإنترنت» وتنعكس على أسعار هذه المنتجات. وغالبا 
تتحمل المنظمة تكاليف توزيع أكبر في حالة المنتجات المادية لأنها سترسل هذه 
المنتجات إلى أصحابها في مناطق مختلفة (خاصة فى حالة تجارة التجزئة) خصوصا 
عندما لا بكون لبذه المنظمة فروع في مناطق تواجد هؤلاء المشترين. أما في حالة 
توزيع المنتجات الرقمية عبر الموقع فإن التكاليف تكون أقل, لكن لا بد من الإشارة 
إلى أن الموقع الإلكتروني الذي يتم بناؤه لتوزيع وتسليم منتجات رقمية يكون مكلفا 
عند إنشائه؛ ويكون مكلفا أيضا عند صيانته وتطويره» وهذه التكاليف أيضا تنعكس 
على أسعار هذه المنتجات الرقمية التي تباع وتوزع (تسلّم) عبر الإنترنت. 


د. تكنولوجيا المعلومات: يترتب على استخدامات تكنولوجيا المعلومات فى تطبر 
الأعمال الإلكترونية تكاليف عاليةء لكن هذه التكاليف تكون مبررة ومقبولة فى ظل ما 
حفة المنظمة من مزايا كبيرة في تطبيق استراتيجيات الأعمال الإلكترونية. وإذا 
أحسنت المنظمة استخدام تكنولوجيا المعلومات وحققت اقتصاديات الحجم فإنها 
ستحقق فاعلية عالية للتكاليف. وسيؤدي استخدامها إلى تحقيق تخفيضات واضحة 
في أسعار المنتجات التي تباع عبر الإنترنت. 





ه. تكاليف كسب زبائن جدد: تهتم المنظمات العاملة عبن الإنترنت بكسب الزبائن الجدد 
والاحتفاظ يهم ويترتب على تحقيق هذا البدف بعض التكاليفء وهذه التكاليف 
يمكن أن يتم تعويضها من خلال طلبات ومشتريات هؤلاء الزبائن» ويجب أن تكون 
المنظمة حكيمة في عملية استقطاب وكسب الزبائن الجدد بحيث يكون هؤلاء الزيائن 
من الشرائح المهتمة بمنتجات هذه المنظمة. 


ب. ترويج المنتجات المباعة عبر الإنترنت: مع استخدام الإنترنت في الأعمال الإلكترونية 
فقد أصيحت هذه الشبكة العالمية (الإنترنت) أداة رئيسة وجوهرية للترويج 
للمنتجات: وقد أصبحت المنظمات تصمم الكتالوجات وتعرضها بصورة إلكترونية 
على الإنترنت» وأصبحت مراسلاتها الترويجية مع الزبائن تجري أيضا بصورة 
إلكترونية, وهذا الواقع الجديد صار ينعكس على التكاليف وكذلك على أسعار 
المنتجات التي تباع عبر الإنترنت. من جانب آخرء فإن هناك كثيرا من المنظمات التي 


و. تكاليف استنجار المحلات والمخازن التقليدية: إن تكاليف امتلاك أو استنجار 
المحلات التجارية في الأسواق التقليدية هي تكاليف مرتفعة مقارنة بتكاليق انف 





متاجر إلكترونية على الإنترنت؛ وهذا الأمر ينعكس يصورة واضحة على أسعار 
المنتجات المباعة عبر الإنترنت. وهذا الأمر ينسحب أيضا على تكاليف استئجار 
الخازن ق المناطق التجارية. وقد صارت المتاجر الإلكترونية لا تحتفظ بمخزون 


| ي‎ 176 
17 کے‎ 2 ١ x 
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الفصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 


كبير» بل تتعامل فی كثير من الحالات وفقا لفلسفة توفير المطلوب في الوقت المناسب 
Just ~ in - Time (JIT)‏ 

إن اتراق الإلكتروئية تطلب من الزيائق (اللشترين) القيام بيقن اكهام خن عدلية 
الشراء من الموقع» ومن هذه المهام تعيئة بعض النماذج المتعلقة بتنفيذ عملية الشراء, 





نذا مدي الل Ee A‏ للق ايا SEA aS‏ 
سس ل لسو سيو لج ل ويج برل لسع :دي الس تعيب ممصم دای ٢‏ د فيه چا یں ام دن 
A‏ لك RP E AI 1 1 aS 1 gE‏ . ب 53 3 
التکا سی الك دیک عذى لظب معكن ای د یک کک 


على أسعار المنتجات. 

من جهة أخرىء فإنه تجدر الإشارة إلى أن هناك جوانب كثيرة تساهم في تقليل جوانب 
سح ص و ده 

التكاليف المتعلقة بالوقت والجهد» ومن هذه الجوانب: 





إن الإنترنت هي شيكة دائمة العمل علي مدار 24 ساعة و 7 أيام في الأسبوع» وهي لا 
0 تتوقف الا قي الحالات الطليئة._ 


* إن الإنترنت هي شيكة عالمية في حالة تحسن وتطور مستمر. 





د 


س يريد بسرعة. ومن هذه المواقع موقع ۷2109 . 





_ ومحرك ¥4100 وغيرها. 4 
1 1 


** يشيع حاليا على الإنترنت ما يعرف بالمجمعات التجارية الإلكترونية 6-1115 وهذه 


ف 


المجمعات توفر عددا كبيرا من المنتجات ضمن نفس الموقع الإلكتروني. 


وو سے 











٠ 7‏ 3 الفصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترذت' 





1 ن تقنيات الحاسوب والإنترنت تسل متدفر القت والجييا يمن ذلك على 


ألما سس م e‏ اه ْ 
سييل ل تقنية السكاكر 60601165 التي تخزن على جهاز الحاسوب اسم الملستخدم 
وكلمات المرور والكلمات التي تم البحث عنها سايقا دون حاجة إلى كتايتها مرة أخرى. 


١5‏ )هو العا ل موق نروز 
لسعر ليس هو مل الحاسم الشراء من موقع إلكتروني دون سواه: تجدر الإشارة 










2 لنب خد ای ن ie SAR‏ 
یسامح 


١‏ (توفير الوقت). ومثال ذلك أن كثيرا 


0 من المشترين يث ون الكتب من موقع أمازون؛ مع 
أن أسعار الكتب فى هذا الموقم؟ 1 نف تب) فی مواقعء ١‏ 
| 7 8 1 ش لوقع أعلى من أسعارها (نفس الكتب) في مواقع أخرى, 
5 وسيب ذلك هو أن موقع أمازون يقوم بعملية التسليم بسرعة أعلى بسبب امتلاكه لمخازن 
1 الكتب المنتشرة في أماكن جغرافية متعددة تمكنه من امتلاك هذه الميزة (سرعة التسليم) 
4 لكنه يتقاضى عليها سعرا أعلى بقليل. 
إن تكنولوجي لإنترنت تتيح للمشترين القيام بتتبع طلباتهم ومعرفة أين وصلت هذه 
الطلبات و ظلة :. فواتير وغ 
ابات في كل لحظة؛ كما يمكنهم طلب الفواتير وغيرها من خلال الموقع الإلكترونى, 
وهذا يؤدي إلى تقليل الوقت والجهد. 1 


العوامل الخارجية المؤثرة في تسعير المنتجات عير الإنترنت: 1 


هناك مجموعة من العوامل الخارجية التي تؤثر في تحديد أسعار المنتجات التي تباع عبر 

و ش 

لمنافسة في الأسواق الإلكترونية: إل الأسواق الإلكترونية تشبه الأسواق التقليدية 

قيما 0 | 1 5 =f ٠‏ هه الك هُ 0 
يتعلق بهيكلية السوق. وكل شكل من أشكال السوق يؤثر بصورة مختلفة في أسعار 

المنتجات التي تباع عبر المواقع (المتاجر) الإلكترونية؛ وأشكال السوق الشائعة ى 

0 0 بر 


#سشرمت شى: سوق المنافسة الكاملة. ممه إلا 2:1 0 5 00 
لد وسوق امناهفسه الاحنترية؛ وسوق أحتكار القلة, 


السوق الاحتكارية. ولا الاشا ةه ا 5 : 
ق حن ري واي يديت الى أن مستوى عناصر الاحتكار في الأعمال 





.”1. طبيعة | 
































ل 
1 
0 
i‏ 
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ب 


الإلكترونية التي كانت تجد بيئة مناسبة في ا الأعمال التقليدية تقلصت في إطار 
أن المشترين الإلكترونيين 
(المشترين عبر الإنترنت) بمتلكون قدرا كبيرا من البيانات والعلومات التي لا تيع 
للبائعين على الإنترنت فرصة احتكارهم على الرغم من امتلاك هؤلاء البائعين لقدر كبير 
حح ع سا اس ا 





من البيانات والمعلومات الخاصة بالسوق إيضا. 





الكترونية اكثرمت في إطار سال التتليدية ذلك سيب ان الك من الشركات على 
الأسعار"» ويموجب هذه الخدمة يستطيع المشتري الإلكتروني معرفة سعر صنف محدد 
لدى جميع المنظمات التي تطرحه للبيع على الإنترنت, وهذا الأمر يجعل منظمات الأعمال 
الإلكترونية تتنافس فيما بينها لكسب المشتريء ومع ذلك فإن المنافسة لا تكون دائما هي 


داكتمون 


منافسة سعرية فقد تكون المنافسة على أسس أخرى. 


3. ظروف سوق الإنترنت المتغيرة بسرعة كبيرة: لا بد من الاستجابة السريعة لبذه 
مس ليب س 


180 


المتغيرات وإجراء تغييرات مستمرة في أسعار المنتجاتء وهنا تجدر الإشارة إلى أن 
تغيير الأسعار في ظل التجارة التقليدية يجري قى أغلب الأحيان بصورة دوريةء بينما 
ينبغي أن يجري تغيير أسعار المنتجات المطروحة للبيع عبر الإنترنت بصورة مستمرة. 
ولذلك ينبغي أن تكون هناك عمليات تدقيق تسويقي للاسعار بصورة دانم ميخ بح 


الإنترنت: لقد انتشرت هذه المزادات بصورة 





كبيرة, وهذه المزادات تلعب دورا كبيرا في تحديد الأسعار والتحكم بها من جانب 
المشترين الإلكترونيين ( لكن ليس بصورة مطلقة) إضافة إلى تمكين البائعين على 
الانترنت من التخلص من الكثي. من الأصناف بأسلوب مناسب. تجدر الإشارة إلى أنه 
عند استخدام أسلوب المزادات فى إتمام عمليات وصفقات البيع يكون هناك فى الأغلب 














TE 


EO EEE 
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سعراً أدنى ( الحد الأدنى لسعر بيع صنف محدد) ويحدده ويضعه البائع أستنادا إلى 


اعتيارات محددة. 






رم 


. البيئة التكنولوجية؟إن البيئة التكنولوجية هي البيئة الرئيسة للأعمال إلكترونية. وهذه 


البيئة تشهد تغيرات وتطورات مستمرة» وهذه التغيرات تؤّدى أل تأثيرات جوهرية على 
كل ) أنشظة الأعمال الالكتر 5: ونور ا ) حمدع عتاصسر ارہ التسويقي الالكتروني 


يمأ دشا بحل سر تسسحا المدسحة 


ل سارت اي انانف 





التسعير). 


1 ی کسی 


(المشترين) على منتج ما (سلعة أو خدمة) يباع عبر الإنترنت دورا جوهريا في تحديد 
السعر النهائي لذا المنتج» ويجب على إدارة المنظمة أن تدرس دراسة دقيقة مستويات 
الطلب على هذا المنتج عند مستويات مختلفة من الأسعارء وطبيعة مرونة هذا الطلب. 
وذلك حتى تنجح فى تحديد السعر المناسب للمنتج. وهنا لا بد من الإشارة الى أنه في تل 
نت.التكاليف تلعب دورا كبيرا في تحديد سعر المنتّج (إلا في بعض 
الحالات الخاصة): لكن في ظل الأعمال الإلكترونية فإن عنصر الطلب 26121200 هو 
الذي بات يلعب هذا الدور الحاسم والمهم في تحديد سعر المنتّج. 


7. البيئة الاقتصادية للمشترين: إن البيئة الاقتصادية للمشترين (بما تتضمنه من عناصر 


فرعية) تلعب دورا مهما في تحديد أسعار المنتجات التي يجري بيعها عبر الإنترنت. على 
سبيل المثال إذا كان مستوى دخل الفئة المستهدفة بمنتج ما هو مستوى منخفض فإنه لا 
يمكن تحديد سعر مرتفع لبذا المنتج» وما يزيد هذا الأمر صعوية هو الانتشار الجغرافي 
الكبير للقطاعات السوقية المستهدفة في أرجاء واسعة من العالم» ولذلك فإن المنظمة قد 
TT‏ ولة أو الاقليم مع مراعاة العداما 
الاقتضنادية للنشترين فى كل منها: و 
والسغر الماسئن: 


ف كل منها بهذا المنتج بالمواصفات المناسية 























الفصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 





8. الاعتبارات الأخلاقية: صارت منظمات الأعمال العاملة عبر الإنترنت تتجه أكثر فأكثر 
قدو مواماة اتشؤولية ا والحؤاتي الاخلاعية ف كريد اسكازها بحن لايم 
اا اا واو و را ی فاا ا عير 
a E JE AS EE‏ 
امتسهلك ومنع استغلالة ومن خداعه من خلال الأسعار غير العادلة للمنتجات المباعة 











الانترنت. وهنا لا بد من الاشارد الى أنه ق اطار الأعمال التقليدية كانت العوامل 





اع متتس كورام مسا انيس O TEE E‏ إن لحني نا 


!! 


وو ی و كان ا مناه يسمي الو ای ی 
اود ن بح ال ا اكان ركا يسيب هين و اا ر 
الإتبار عاق دون القالاق تقر ی م تا مسقن 
| يفن هن اس اي كدض و إن 30 طو كن نحن الاد )جه قف 
واحدة وذلك للأسباب المذكورة. 


ل EEE 05 E‏ 0 
نو س ګاړر ت ی e‏ ات 


9. التشريعات الحكومية: إن الأعمال الإلكترونية وعمليات التبادل عبر الإنترنت أصبحت 
تخضع للتشريعات الحكومية التي تنظمهاء. خصوصا عندما يتعلق الأمر ببيع منتجات 
ملموسة تتطلب عمليات توزيع وتسليم باستخدام الوسائل المادية. وهذه القوانين 
والتشريعات الحكومية تؤثر في الاستراتيجيات والسياسات التسعيرية لتحديد الأسعار 
المناسبة للمنتجات التي تباع عبر الإنترنت. على سبيل المثال فإن القوانين لا تسمح 
للمنظمات التجارية بتشكيل تحالفات من أجل تثبيت أو رفع الأسعارء وهذه العوامل 
تلعب دورا مفيدا للمشترين الإلكترونيين. 

10 .القوة التفاوضية والتساومية للمشترين عبر الإنترنت: على الرغم من عمليات الشراء 
التي تجري على الإنترنت دون أن يعلم المشترون عبر الإنترنت عن بعضهم البعض غير 
ا ور الإ 8 


کی 9 شب النتجحات. قزم بعش 


4 ا‎ n DENSE 
CE EC E EE الالکتر :د سن الي‎ HOSEN 


ب بهم مداه كقوة تقاود نيه كد مأومية وهذد القوة تساعدهم ف الحصول 
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على الأسعار المناسبة وتمثل قوة ضاغطة على البائعين والمنتجين لتخفيض مستويات 
أسعارهم لتلك المنتجات. ش 
التقليدية تكون مساهمة مندوبي البيع هي مشاركة كبيرة بسبب طبيعة ميدان التجارة ١‏ 
التقليدية » بيئمأ الوضع مخلف 2 اطار الأعمال الإلكترونية ان أنه ق كثير من الحالات“ 


وين دايا بك دعسدقات اليد 15 لف كزان حر ERS E E SR‏ ل ذل اش 





ويصيمح بالإمكان شراء المنتج فى إطار الأعمال الالكترونية بسعر أقل منه فى ظل التجارة 
التقليدية. ولكن هذا لا يعني بالضرورة عدم مشاركة مندوبي البيع في جميع منظمات 
الأعمال الإلكترونية» إذ أن الكثير من هذه المنظمات تعتمد بصورة أساسية على مندوبى 
البيع» وهناك أيضا منظمات كبيرة في ميدان الأعمال الإلكترونية تقوم بتفويض 53505 . 
أصغر منها لبيع بعض منتجاتها بصورة كاملة. 








12 .درجة الإلحاح فى الحاجة إلى المنكج: إذ في بعض الحالات يكون المشتري الإلكتروني 0 
درجة ملحة لشراء سلعة محددة أو خدمة معينة وقي مثل هذه اللحالام ةة 
بإحدى الشركات التي توفر هذا المنتّج إما مباشرة أو بالوساطة ويخبرها بأنه في حاجة 
إلى شراء المنتّج المحدد فورا أو خلال مدة قصيرة يحددها وأنه مستعد أن يدفع سعر 
كذا (هذا السعر يكون أعلى من سعر المنتّج في الحالات العادية) ومثال ذلك الاضطرار 
إلى السفر الفجائي والحاجة إلى تذكرة طيران فورا. وهنا لا بد من الإشارة الى أن 
المبيعات الآنية للمنتجات على الإنترنت تلعب دورا كبيرا وحاسما في تحديد الأسعار, 
بينما كان الأمر مختلفا في ظل التجارة التقليدية إذ كانت مبيعات المنتّج عن الفترات 
التاريخية السابقة تلعب دورا مهما في سعر المنتّج. 

13 .دور شركات الضمان في تحديد السعر النهائي للمنتّج: ويكون ذلك إذا قام المشترى 
الإلكتروني بعملية الشراء عن طريق إحدى هذه الشركات فهذه الشركات تتقاضى ا 


حوالي 5/ مقابل ضمان استلام المشتري الإلكتروني للمنتج بالمواصفات المذكورة على 
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البائم. رلك طق طن أ الحا ل 
المطابقة خلال مدة محددة من تاريخ إبرام عملية البيع. 


رابعا: بدائل تسعير المنتّجات عبر الإنترنت: 





ET 





Economies of Scale‏ وهذا بدوره يؤدي إلى زيادة واضحة وجوهرية في حجم الأرباح 
المتحققة. من جانب آخر, فإن طرح المنكج إلى السوق بسعر مرتقع نسبيا قد لا ينجح إذا 
كانت السوق تتضمن منافسة قوية لبذا المنتّج» وسوف ينعكس ذلك فى صورة انخفاض حاد 
في حجم الحصة السوقية. وحتى تتمكن المنظمة من تحقيق أهداف التسعير فإن الأمر يتطلب 
وضع مجموعة كبيرة من البدائل الاستراتيجية لتحديد أسعار المنتّجات عبر الإنترنت» ويتم 
تقويم هذه البدائل الاستراتيجية باستخدام أدوات تقويم فاعلة, وفي ضوء ذلك يتم اختيار 
الاستراتيجية أو الاستراتيجيات التسعيرية المناسية. 

ومن أهم الاستراتيجيات التسعيرية شائعة الاستخدام في تحديد أسعار المنكجات المباعة 
عبر الإنترنت هي الاستراتيجيات الآنية: 

1. استراتيجية التسعير الثابت (استراتيجية تسعير القائمة): ومن أشكال هذه 


أ ,“اكز اتك كنادة السعن: 






ب. استراتيجية التسعير الإلكتروني. 


184 
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2. :استراتيجية التسعير الديناميكي: ومن أشكال هذه الاستراتيجية التسعيرية: 


ج. أستراتيجية التسعير الإلكتروني التفاوضي 


كدعا ا 5 حت تنك ادديقيه اد بشن اس PE ET‏ وى 


1. إستراتيجية التسعير الثابت (استراتيجية تسعير القائمة): وفقا لبذه الاستراتيجية فإن 





لانت مقا اها لفكي الثايت, ره الشاب وهما: 


أ. أستراتيجية قيادة السعر: وفقا لبذه الاستراتيجية فإنه يتم التركيز على التخفيض الكبير 
في التكاليف. وهذا التخفيض يتيج المجال لطرح المنتّج عبر الإنترنت بسعر منخفض 
في مواجهة المنافسة. وفى الأسواق التقليدية فإن المنافس الأكبر هو الذي ينجع في 
تبني هذه الاستراتيجية بدرجة عالية من الكفاءة, لكن في أسواق الإنترنت فإن الأمر 
يكون مختلفاء حيث أن المنظمات السغيرة يمكن أن تنجح فى تبني هذه الاستراتيجية 
بفاعلية واقتدارء وهناك منظمات كثيرة صغيرة وكبيرة الحجم قد تنجح في تبني هذه 
الاستراتيجيةء وتمزج أحيانا بين السعر ومستوى الجودة وهنا فإنه ليس بالضرورة 
أن يكون ا ا ينجح ثاني کک المباع عبر 


8 ا ا 93 چ‎ ted 1 ال‎ E SAS 
ارد إلى أ, خضب‎ E بها کې عر رک تاقسا على 0 س 2 15 ل سجر فر‎ 


المنظمات العاملة على !ل لإنترنت قد تبيع منتّجاتها بأسعار أقل من ) كر التكلقة. لكنها 


























ا ا 
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الإلكترونية. 


. استراتيجية التسعير الإلكتروني الترويجي: قد تلجأ المنظمات العاملة عبر الإنترنت إلى 


استخدام استراتيجية التسعير الإلكتروني الترويجي من خلال تحديد أسعار أدنى من 


تكلفة) بهدف تحقيق الإثارة لدى الزبائن 





ت المتابحة علد قىئ الألعة وات ا 
عد شعي روسى کسی 
7 
سیر اة بدي لشن السو لر Esc:‏ 
E eS 1‏ 0 
المندد يه (! لما 5 مدل © .0 در نتر ع 0 ى 


مناسبات خاصة في أوقات محددة بهدف استقطاب عدد كبير من الزبائن في هذه 
المناسبات, وقد تستخدم المنظمة استراتيجية التسعير الإلكتروني الترويجي من خلال 
بيع بعض المنتّجات (عبر الإنترنت) بأسعار مخفضة بهدف جذب واستقطاب الزبائن إلى 
شراء منتّجات أخرى من منتكّجات المنظمة. كما قد تستخدم المنظمة هذه الاستراتيجية 
التسعيرية من خلال منح خصم نقدي لكل مشتري يقوم بشراء المنكج من المتجر 
الإلكتروني خلال المدة الزمنية المحددة التي أعلن عنها المتجر الإلكتروني. . , 


. استراتيجية التسعير الديناميكي: إن جوهر استراتيجية التسعير الديناميكى هو عرض 
لاس سسسب ربب عب بج سبوب سب سب به بسب يس ص سس ل ييه 3 


منتّج ما (عبر الانترنت) بأسعار مختلفة لزبائن مختلفين. وهذه الاستراتيجية يكشر 

: بي الإنتيذ .- ة : الس EEO‏ 
الاستراتيجية في ضوء تجزئة الزبائن حسب استخدامهم للمنتّج (سلعة/ خدمة) أو فى 
ضوء أية متغيرات أخرى. ومن المنظمات التي تستخدم هذه الاستراتيجية بكثرة عبر 
الإنترنت: شركات بيع تذاكر الطيران؛ وشركات بد بيع اسطوانات الموسيقى ومقاطع 


الموسيقى بأسلوب التحميل. 


وهناك عدة أشكال للتسعير الديناميكي أهمها: 


تراتيجية التسعير e‏ ا ل حرا فى ضوء هذه 
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الفصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 


بيع المنتّج في أكثر من منطقة جغرافية, » فيتم بيع المذتّج لكل منطقة جغرافية بسعر 
مختلف, وتستطيع المنظمة التعرف على المناطق الجغرافية للمشترين عبر الإنترنت من 
خلال سجلات الخادم Server‏ التي ترصد وتشجل العنوا ن الإلكتروني الشخصي 
للمشتري (المستخدم) . وهناك عوامل وعناصر متعددة تؤثر فى تحديد السعر لكل منطقة 
جغرافية (يجري التوجه إليها عبر التجر الإلكتروني): ومن هذه العوامل والعناصر: 


دزی النكائيف_ تى کل فطلا * وش سدق کک اعلق سغرافية 
٠‏ التشريعات القانونية في كل منطقة جغرافية مستهدفة. 


وي طبيعة وحجم المنافسة. 


يتم توجيه اهتمام خاص إلى الشريحة التي تعتمد عليها المنظمة بدرجة كبيرة رنسية 
عالية في تحقيق أهدافها. وتجدر الإشارة إلى أن هذه الشريحة لا تزيد عن 20/ من 
إجمالي زيائن المنظمةء وهنا لا بد من الإشارة إلى ما يؤكده ميدأ باريتو الذي ينص على 
أن 50/ من القيمة المتحققة للمنظمة تنبع فقط من حوالي 0 من المشترين (الزبائن). 
إن شريحة كا م اي E‏ المنظمة: وني 
ضوء ذلك فإن الاستراتيجية التسعيرية تتجه نحو تعزيز الاهتمام بهذه الشريحة: وزيادة 
درجة الولاء لديها نحو العلامات التجارية لمنتّجات المنظمة, وقد تلجأ المنظمة إلى منح هذه 
الشريحة خصومات متميزة على أسعار المنتّجات, ويكون لبذه الخصومات أثر واضح 
على هذه الشريحة. من جانب أخرء فإنه لا يجوز إهمال الشرائح الأخرى من الزيائن 
(المشترين) والتي تشكل حوالي 80/ من هؤلاء الزبائن» بل يجب التركيز عليها 
باستراتيجيات تسعيرية تضمن تحقيق أهداف المنظمة من خلال هذه الشرائح. 
استراتيجية التسعير کک التفاوضي: في a.‏ التقليدية لخصوصا قي 


أسواق تجارة التجز: 
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الفصسل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 


في الأسواق الإلكترونيةء لكن هذه المساومات والتفاوضات السعرية أقل مما هو في 


المزادات العلنية التي تجري عبر الإنترنت. 





Comparing Prices on Internet 





هناك كثير من المواقع على الإنترنت تختص فى مقارنات الأسعارء إذ تقوم هذه 
. المواقع بعرض مجموعة من المنتجات مع أسعار هذه المنتجات لمجموعة من الشركات التي 






وهناك مجموعة من المواقع التي تقدم خدمات مقارنات الأسعار والشركات تنظر 
إلى وجودها فى تلك المواقع على أنه تسويق لبا ولنتجاتها ويساعدها على الوقوف قي مواجهة 
منافسيها. وعملية المقارنة هي عملية تعود بالفائدة على كل من البائع والمشتري» وينبغي على 
منظمة الأعمال الإلكترونية أن تسعى إلى جعل أسعارها تنافسية وان تعمل على تحديث هذه 


اة 1 / 5 1 E EEE‏ فكي , 11 قدو AT‏ ل 11١‏ 1 
E‏ شعو ا تعبا محا کک چیا 2 E E‏ 01 5 كم کو سيا کد و کور ا 
2 5 . ف 2 0 كني م - - ر ! Bh‏ 


منتجات المنظمة ومنتجات المنظمات المنافسة) يجرى استرجاعها من أدلة الأسعار عندما 
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الفصل السابح : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 





أحد محركات البحث المشهورة. 


من جانب أخر فإنه ينبغي على المشتري أن لا يأخذ الأسعار التي تعرضها أدلة الأسعار 
يضؤزة ملم نياة وكذلك غذنها يجري عملية مقا : 


Î 5‏ ليد اي 






للأسعار فهذه المقارنة وجي أن تكون 


بين اللنمّيع (الصنف) ونظيره من حيث الحونلة والعلاءة3 التجارية 


ملم وكد:ةا. ا RSE‏ ا 2 مختصن فقط بالمفتد! E‏ کی ا 


بمنتجات تباع بالوسائل التقليدية. 0 


سسس س 


وإذا أهمل الدليل عملية التحديث المستمرة لأسعاره فانه يفقد قيمته كدليل 


۰» 


التجارة التقليدية): ولذلك فأنها تعرض الأسعار التي ينبغي أن يدفعها المشترون فى محللات 
التجزئة (أى الأسعار التي تتوقع أن تطلبها محلات التجزئة من المشترين مقابل تلك 


جد 


أ دفيقة اللعنتهات إنما یقدم إن عار تكريبية فقطء؛ ولا يبند 






الاعتماد على هذه التقديرات بصورة كلية إنمكا ينبغي التعامل معها كادلة ونقاط ضوء 
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الفصل السايع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت : م ان 


إرشادية: ومنها يسترشد و د ES‏ 
من الانحراف عن سعر الدليل (بالزيادة أو النقصان). 


ومن المنتجات التى د تهتم بها أدلة الأسعار: 
GEE‏ ع ا 


** المقتنيات القديمة القيمة ( تحف, تماثيل ...). 





*** القطع النقدية المعدنية القديمة. 





والمواقع التي تعتمد أسلوب مقارنات الأسعار والتي تعد أدلة أسعار هي مواقع كثيرة, 
وهذه المواقع تعتمد أدوات تسوق مقارن فاعلة, وأغلب هذه المواقع يعتمد في بحثه على برامج 
Shop Bots‏ » وهذه البرامج (8015 م510) تعمل بأسلوب محركات البحث وتبحث عن 
أفضل الأسعار لصنف ما يبحث عنه المتسوق. 






و ذا الموقع يقوم بعرض مجموعة من المنتجات وعرض ما يتعلق 
بهذه المنتجات من بيانات بما قى ذلك قوائم بأسعار هذه المنتجات (الأصناف) من 


شركات متعددة. 






سينيج بدن 
ا 








:PriceScan :‏ با الموقع يقدم قوائم أسعار لمنتجات شركات الحاسوب ويرامج 


لكاو 


3- موقع BidFind‏ : هذا الموقع يختص بتقديم العروض المغرية عن طريق عرض 
المنتجات التي يرغب فيها المشتري؛ وهذا الموقع يختص بالمنتجات التي تعرضها 


المزادات جين الإنترنت. 
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الفصل السايع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 


4 موقع BottomDollar:‏ : في هذا الموقع يقوم إا شخ۲ا Ê‏ ان 
الذي يريده » ويقوم الموقع بالبحث عن أفضل العروض المتوفرة على الإنترنت لبذا المنتّج 
ويربط المشتري بالبائعين والموزعين. 













5- موقع 160 
على الحياة.  '‏ 7( 
1 


6- موقم Books.com:‏ : 
بصي 
تعرضهاً مواقم أخرى لنيم >!١‏ 





totter م‎ AEE 


jen مساوم ل مم‎ 
Find Fandmark COs رومت‎ EF bates, 

Heed Mir, Milex 
Divis, HI, Bab لات‎ 






ATS REH 
freniy # 
EE 
Soil ف خنا‎ 







ع من سم ES TT‏ 


عع دعاسن ابيز 


شكل (17): موقع أمازون العالمي المشهور للتسوّق 
7- موقع: PriceDrop‏ :هذا الموقء يقدم مقارتات للأسعا, 


في أسعار المنتجاترالتى يعرضها. 





ھ اھک كشب 


بإئئ222- ‏ سے و | 














الفصل السايع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 


8- موقع : S10۴۵:‏ : يوفر هذا الموقع آلية بحث عن أي منتّج يسعى المستخدم 
(المشتري) إلى شرائهء وفيما إذا كان هذا المنتّج متوفرا ام لا وما هو سعرة لدى كل 
شرك توفي هذا انر اكتكات اليم 


موقع : 71751010 : هذا الح كدر ميم رأفضل الأسعار نهد 





١‏ اي ا FE 5 EG,‏ ! ۳ کے 1 ا لا اس ص اه 2 انت ست 
الخاصة با ات ىق ذا اموه . 85 شین خلال اب اة LEA E TN‏ 


والمنتجات التي يوفرها الموقع). 





,10- موقغ : ع ٠×‏ : هذا الموقع من المواقع المميزة في عرض الأسعار إذ انه يتميز 
) بالتحديث السريع للأسعارء وهو يتعامل مع أسعار أصناف ومنتجات تثميز بالتغير 





ومن مواصقات هذا الموقع أنه يجمع بين مزايا مواقع متعددة ويجمعها في تشكيلته 
الفريدة. 

11- موقع: :Copareitall.com‏ يستطيع المشتري ان يحصل من هذا الموقع على 
خدمات مقارنات الأسعار وخدمات إرشادية واستشارية للتسوق عير الإنترنت واتخاذ 
القرار الشرائي 

2- موقع (001٠.٠0٠١‏ : يقدم هذا الموقع أيضا خدمات مقارنات الأسعار وخدمات 
أخرى تتعلق بالأصناف والمنتجات من الشركات التي توفرها على الإنترنت. 

إشارة : 

عندما يقوم المشتري بالبحث عن أفضل الأسعار لصنف (أو منمنّج) محدد» فإنه 
ينبغي عدم الاكتفاء بالبحث من خلال موقع واحد فقط من الى اقم المذكورة: إذ أن بعض 
التجار (البانعين) قد يكونون غير مدرجين ضمن هذا الموقع او ذاك. ومن شم سوف تقود 


ا الحصول على أفضل أسعار الشركات التي جرى البحث فيها والمدرجة 
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| منظمات الأعمال الإلكترونية إلى استخدام أسلوب المزادات عبر الإنترنت كخنا 


يت زادات كخيار تروید عم 








الفصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 


ضمن ذلك الدليل؛ وليس أفضل الأسعار على الإنترنت, ولذلك فإنه يفضل ان تجري عملية 
البحث في أكثر من دليل من أدلة الأسعار. 


مج سنادسا أمزادات الإنترنت 5220-7 Internet‏ 


ga HERT EEE, 
وکر امل اکر اہ يدريجة كير عطي ا ورج ے کش اراک‎ 
المشترين والبائعين لكل صنف من الأصناف (المنتجات). جو انحاو و‎ 
يسجاه م مختلفة ياستمرار على الإنترنت» ويتمكن الماشترون والبائعون من بثاء خبرات واسعة‎ 
في المزادات من خلال الشاركة والمراقبة لبذه المزادات. إن أسلوب المزادات يتيع الجال‎ 
ت كبيرة من الأصناف (جانب العرض)ء وهذا يتيح الفرصة لتجميع اعداد‎ 








وأسعار المزادات تكون في الأغلب صالحة لمدة زمنية تتراوح بين ساعتين- 24 ساعة. وتلجاً 


ر ترويجي 









تلجأ متظمات الأعمال الإلكترونية إلى استخدام استراتيجية البيع بأسلوب المزادات 
كخيار استراتيجي ترويجيء إذ تعمل المنظمة على تحفيز عمليات البيع من خلال المزادات. 
وياستخدام أسلوب المزادات تتمكن المنظمة من تصريف الفائض في الإنتاج في ظل عدم 


كعات e E E E‏ 200 ا 
دنب + ی اق اسب [الفعرص اد 95 لطت دک ا e EA E‏ 
5 ا 2 ل 1 رمف المسجات ١‏ توق 


N E. 


ا ع ی و ا التکنرارجی) 




















الفصل السابع : تسعيرالمنتجات عبر الإنترنت 


f‏ المزادات كخيار تسعيري: : يجرى استخدام أسلوب المزادات كاستراتيجية تسعير: » وهي 
ددا ل ی 

تعن ! سدر اتيجية ناجحة للأصناف التى تباع ق المزاد ات وهذه الاستراتيجية تتيح للمنظمة 
رح ع ل ی ا :7 

فرصة الحصول على الأسعار التى ترغب فيها. 
کے 







ا الذي تجري المزايدة عليه . والحد ال ا ايد ا و غت 
معلن عنه للمزايدين بل يكون سرا تحتفظ به المنظمةيأرالسبب في عدم الإعلان عنه هو 
تحفين المزايدين على المزايدة. اذ لو كان هذا الحد الأدنى معلوما لما دخل يعض 
الؤادين إلى ا راید اا هن عد و 
ذلك الحد» خصوصا أن اناك المزايدة تختلط فيها ااا العقلانية مع اعتبارات 
عي ا 


يت مزايات 3 دن ل هذا الشكل من المزادات يرسو العطاء عند السعر 


الأعلى الذي يدفعه المزايد / المزايد: ا 















علي أشن بصني هده امفيك لمطلوية ) وى أغلب الاحيان تكون هذه الأسعار غير 
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المتشابهة مر ES CT ET‏ أت e‏ ا 
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1 


لبذه الكمية ٠‏ ولكن كلما زاد عدد الأشخا 


كميا اد من المنط: که د 


كن( اة )ال 


2 سعر الديم وشدذا دشو الى تخفيضص. سبكر زيرف 
س 


* تفاكر الطيران 
7 و رات 
* لعب الأطفال 





اناف نوع E‏ ل م ا 


* موقع شبكة Virtual Source‏ : وهي شبكة تابعة لشركة ‏ 1281711 وهي شركة 


NH 3‏ ع 1 2 2 
متخصصة فى بيه د كسنان فحية: 5 اسای نے 

















الفصل السايع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 








0 الفصل السايع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 


اسهد موقع لإقداون ف هذا الموقع يجري يوميا افتتاح (35000) مزاد على الأقل ويلتقي 
المشترون والبائعون فى هذا الموقع دون تدخل الموقع فى عمليات التخزين والشحن, 





م موقع Priceline‏ هذا الموقع متحصص بصورة كبيرة فى بيع تذاكر الطيران للركاب 
المسافر (الراكب) هو الدخول إلى موقع الشركة على الإنترنت ويقوم بتسجيل اسمه 





ويكتفى الموقع بتقاضى نسبة محددة عن كل صفقة تعقد من خلال الموقع؛ وهذه النسبة 


0 
ا 
1 

أ 
i‏ 
7 


تتراوح عادة بين ) 5 - 205 والشكل الآتي يوضح ذلك: 







برغب ف دقعه 2 مقابل الحصول عبن تذكره السقرء وبعد ذلك تقوم الموقم بالاتصال 





اوهناك مواق آخر كثيرة لمزادات ادا 
346 3 ا a‏ 
fitê hb Fb, HS,‏ مس وس ود 






Ueda, Fi 


ي م ف 
رتم f amazon.com‏ ی 


auctions.cO0m gage * 
55 
AILE 
يت‎ 
Buses & DARÎ 


ينأ 


77 اماع 4 موقع 12517.6011 auctions‏ 


geoauction.c©O0" gage ** 






سأيعا: إرشادأكتر البيع بالمزادا 


ت العلنية عبر الإنترنت 


1 


1 
Instructions to Successful Sales on Internet 







شكل (18): موقع شركة ه۲8 البيع والمزادات 


ْ 0000 1- أن تطرح المنظمة من 
4 موقع شركة :FairMarket‏ وهذا الموقع بستضيف المزادات المتخصصة فى اجهزة 





الإنترنت إن أن مبيعات كل مننّج أوقات ذروة » وقي أوقات أخرى تشهد مبيعاته تراجها 


ا 0 1 تر) من خلال التعاون مع موقع شركة :5601. 
0 | مجيات الحاسوب (الكمييوتر) من ون مع 5 8 1 
وا ر 8 لأسباب كث ة مثل الو مية أو العوامل البيئية والاقتصادية والثقافية والتكنولوجية 


EE 8 i 00000‏ ة أساسية قي المزادات على ا 
| ** موقع :Muni4 c٥١‏ هذا الموقع يتخصص بصورة أساسية في المزاد وغيرها. إن طرح المنتّج في أوقات الحركة التجارية من خلال مزادات الإنترنت العلنية 
السندات 801705: وخصوصا السندات الحكومية. يحفق سعرا أفخضل يبع مذ للك (الصنف). إذن ينبغي على منظمات التجارة عبر 
* موقع «108]عنا 4 :010) : هذا الموقع يتيح للبائعين عرض منتجاتهم للمزايدة علهيى الإنترنت أن تختار التوقيت المناسب لبيع منتجاتها عبر مزادات الإنترنت العلنية. من 


المستوى المحلي اعلا6.آ 1.0681 وعلى المستوى العالمي اع69.آ 610621. جانب آخر يلاحظ أن بعض الزيائن يميلون إلى الشراء من مزادات الإنترنت العلنية قي 


آل تت 12 001 
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الفصل السابع : تسعير المنتجات عبر الإنترنت 


اة اكا ااا و ف فاا م 
كان التي اة فاد عزفي ف التخلص ها فاا شین اذا ار ها ازاق 
و اكا من ال القوز مارك الزيائن الذين دزن هت العرضي وإخبافة 
إن ا ك التمارنة اة عى مؤادات الاتردت الله الوا والأعيناد 
والذووات'الاقتصتادية: قاتا ترشظ انشا بالعطل الأسبوعية, العطل الأخرى التي يسافر 

فيبا الزبائن. نفي هذه الأيام تقل الحركة التجارية 000 ى عدد قليل من المزايدين 


سلس ينج ددرن برد ۋش 





. 2- قبل أن تقوم منظمة الأعمال الإلكترونية بطرح منتجاتها 


موادا ماقا والاشعان الي ياعا يها الات انشا ةوالت يكرضون بها اا 
: 
منتجات مشابهة إن أن هذه الأسعار تفيد المنظمة في تسعير منتجاتها. 






3- وضع خطه متكاملة لعمليات البيع من خلال المزادات العلنية بحيث يجري تحديد 
المنتجات التى ستباع بأسلوب المزايدة والسقوف التقريبية للأسعار والمواعيد المقترحة 
لطرح هذه المنتجات للمزايدة والمواقع التي ستدخل المأظمة المزادات من خلالها ...الخ. 

4- تفحص مستوى توفر المنتّج (الصنف المراد طرحه للمزايدة) لدى المنافسينء فإذا كان 
هذا المنتّج معروضا بمستوى كبير فإنه ليس الوقت المناسب لطرح هذا المنتج للمزايدة , 
فالمنئج يحقق سعرا أفضل إذا كانت المنافسة اقل. 

5- ضرورة تحديد فيما إذا كانت أسعار المزايدة هى أسعار كلية تشمل أجور الشحن 
المنظمة سقف السعر الإجمالي المطلوب لمنتّجها مع سقوف الأسعار الإجمالية للمنافسين 
حتى تتمكن من الفوز قي بيع منتّجها بالمزاد. 

6- عرض المنتجات بالمزاد ا سح ا ا حي 
أجل اتاحة الفرصية لأكير عدد معكن من المتسوقين للمشا ركة فى المزاد. فالمكسودقون 


ليس بالضرورة أن يدخلوا إلى الإنترنت والى مواقع المروادات بصورة يومية وإطالة آمد 








11- تحديد فيما إذا كا 
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المزاد سيمكنهم من الوصول إليه والمشاركة فيه. . من جانب أخر ينبغي مراعاة عدم إنهاء 
موعد الزاد في موعد غير ناس مثل إنهائه في موهد فر اللتسوقين خارج مكاتيهم 


وبيوتهم إن أن هذا يودي إلى تقليل عدد المزايدين وهذا يؤثر في أسعار المزاد سليا 
(بالنسبة للشركات البائعة). 


ِ تفلا أله 
7 استغلال المذاسيات والمواسم التي تكون موعدا الإقبال على منتحات المنظطمية 


كه ج 


كب ديو ھا ییک ار 2 


8 حو الفئة المناسية الإبراع ا المراد بيعه ضسمنهاء وهذا e‏ 
ی TT‏ 
9 


ادرا 
E‏ 
تحقق جاذبية اكير للمنّج وتحفز عملية المزايدة عليه 


0- إيضاح شروط المزاد (الشروط المتعلقة 


بوجود أو عدم وجود سعر أدنى وش وما ألدفم 
وأساليبه وغيرها. ن 


..( وينبغي أن يكون هذا الإيضاح كافيا يحيث همل المتسوق 
المزايد على ما يريده من بيانات ذات علاقة بإجراء المزاد. 


ن المنتّج معروض للمزاد على مستوى عالمي (في جميع دول العاام 

أم أي دولة أو دول محددة فقط وإدراج هذا المنتّج للمزايدة ضمن الفئة الد ا 
ومحدودية المزاد تعود إلى بعض المحددات مثل ظروف وتكاليف الشحن ونعض القضانا 
القانونية التي تتعلق بالبيع خارج الحدود الإقليمية. ۰ 


-12 


2- قبل العمل على إدراج المنتّج للمزايدة ضمن أحد مواقع المزاد العلني عبر 


1 الإنترنت 


فانه يجب التأكد بأن هذا انتح سهم ح ببيعه من خلال هذا الموق قع إن 1 ن كل موقعء 006 


ر تع المزاد العلني عبر الإنترنت لديه قائمة ببعض المنتجات | التى لا سمج تخها 
والمزايدة عليها من خلاله. 
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على سبيل المثال فإن موقع 84y‏ للمزاد العلني عبر الان 


الآتدة: 


إذا رغب المشتري في عقد صفقة ما مع أحد البائعين من خلال أحد المزادات على 
ا م ير ل 4 ) لتعمل على 


لتعمل على ضما.' ا اأصدفقة. 


© السار 


د 3 rade Di rect‏ 1 
ج كيه فك ر المحطات الفضائية لات 





و OO E at‏ 
الأدوية والوصفات الط 


00 1121 "من كيزا بصاق نتان اااي لدوب ارا ريقو الشهكة يدورها ماب 
ا ا : 
5 النائع نسحن ولسسدم الصقفةه إلى 2 رق زيكون دام ميري يومان فصل 2 8 لا سر 55 
3 1 مأ 
خسار السب 


Trade Direct‏ بان الصفقة مطابقة للمواصفات أم > فاذا كانت لد مطابقة تقوم 


الشركة بإكمالها ودفع الثمن إلى البائ أما إذا كانت غير مطايقة للمواديقات انه جر ی 
إلغاء الصفقة وإعادتها إلى البائ 


2- شركه عم[ 1-1508 . ١‏ 


بطاقات اليانصيب 


-. الأسلحة النارية 


وتتقكاضى شركة ام5۲ Trade‏ عمولة محددة مقايل ` 





= الحيوانات الحية 
- الطوابع المزيفة 


3 الأموال المزيعة هذه الشركة أيضا تقوم بعمليات التوسط سی اليائى 02 9 .المشترين ودر الفط مع اماك 
> أية منتجات أخرى مزيفة 


من مواقع المزادات ونقوم بأعمال الضمان والتخليص. 
منتجات أخرى تجدها 95 موقع 8a‏ 


أحد ل الإنترنت: وهنالا ؛ له أمور تخص الدفع 





ل ل EE‏ ۴ المنطلة عفن ظفوت شبد کات الح و وتخليص المزادات التي 
و تھ شا ا ل ومن 0 zz‏ 


انر نت | 
کو NE‏ الشركار مت E‏ نتر 
تمارس من خلالها أعمال الضمان والتخليص » ومن هذه الشركاك: 
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سمب د 


ااا اا © ي أشي 
202 


ب بي يي يي ڪڪ 











تصميم الموقع (موقع المتجر الالكتروني) 
Chapter Eight‏ 


Site Design of Electronic Store 
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لفصل الثامن : تصميم الموقع رموقع المتجر الالكتروني 


الفصل الثامن 
تصميم الموقع (موقع المتجر الالكتروني) 


Site Design of e-Store 





* لوو مو غ المكجن). Role of web ii:‏ 
ور موخ الويب ([موقع المدجر 


أ إن منظمات الأعمال التي تمارس أعمالبا عبر 8 نت تطل على زبائنها من خلال موقع 


الويب Web Site‏ وموقع الويب يمكن النظر إليه 
سيسمر قع الويب كجزء من النشاط الترويحي والنشاط الرعلاني. 


6 موقع الويب كجزء من عملية تغليف النتيء فهذا الوقع يقوم بتقديم دور الغلاف الجذاب 








EERILY‏ الال لالت له نات مس اا 






موقع الويب يلعب دور رسائل الأعمال التجارية. 
حع موقع الوب يلعب دور كارت الأعمال 8220© Business‏ 


إدارة الأعمال الالكترونية هو مسؤول الويب Web Master‏ 


0 لس ا 
9 
1 لمصميح موقه الى گترو أحد عناص الى" ا : 


0 1 ب ان . 
اکر ابی عدي ا ی و مذي 
8 كدري 2 aE TE‏ 


عنصرا مهما وحيوياء وتسعى المنظمة إلى تحقيق زيارات الزّبائن إلى موقم المت وتعظيم 
حجم هذه الزيارات من خلال الأنشطة التسويقية الخارجية Outbound Marketing‏ 
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استقطاب الزيائن والمحافظة عليهم اكبر. 2 
آ بكتري | 


: ينبغي أن يعمل موقع الويب على مدار الساعة دون توقف. 
ولكن قد تحدث بعض العوائق التي تعطله عن العمل لبعض الوقتء وهذا التعطل يؤكر 
سبلبا في مستوى فاعلية الموقع. 









فالتا : عناصر مهمة ق موقع المتجر الالكترونى (موقم الويب) 


t Factors in the E-Store Site طع كك‎ SHC 
Important Fattors HM THC F-Store Site iW لع‎ 1 









ستوى شهرة ورواج الموقع. ويمكن تعظب والرى لال آذ 
3 0 م 
صا عير 3 الموقع من خلال المواقع المفتاحية والمواقع المشهورة عا 1 0 : 5 1 9 
بو ترو الرقع :خلال المواقج ية والمواقع ينطوي تصميم الموقع 2عذوء 15 6 ( كعنصر من عناصر المزيج التسوية 
> 7 کي 
الالكتروني) على مجموعة من العذاصر المهمة هى: 34 





سل 


3 1 58 _.مستوى زيارات الزيائن للموقع, إن كلما زاد مستوى هذه أ ارات يزيد د فاعلية 


0 موقع الويب (موقع التجر الالكتروني)للريمكن التعرف على أعداد الزائرين إلى اموق 


من خلال عدا خاصميوضع فى الموقع. 





4 110226: تعد الصفحة الأولى أهم صفحات 
موقع المتجر الالكتروني. فهذه الصفحة هي واجهة الموقع؛ وتعطي الانطباع الأول حول 
هذا الموقع ومنتجاته وسياساته ومحتوياته» ومن خلالبا يجري الانطلاق إلى بقية 
صفحات الموقع» ولذلك ينبغي أن تعطى عناية خاصة بحيث يسهل الوصول إليها ( أن 
تكون ذات حجم صغير وأن تستخدم البرامج المعروفة ذات الانتشار الواسع). بحيث 
تكون قادرة على إبقاء واستقطاب من يدخل إليها. 





الوا النافضة إل موك اة وها يكو افا في ضحد ر ا من 
المنظمة (أي أنه يساهم فى تعظيم حجم مبيعات المنظمة العاملة عبر الإنترنت). 
س ستو تذكر الزبائن لوقع ويب المنظمةفگما زاد مستوى التذكر عند الزيائن فانه 
نعلي مؤشيرا ايجانيا لفاعلية الؤقع. 
" (ستوی أداء المیق Web St P۲۲۴0۲2٥‏ » ويجرى قياس هذا المستوى من خلال 


حساب معدل عدد الثواني اللازمة لتحميل الصفحة الرئيسة للموقم ا 


القضايا ذات العلاقة مثل: 





*؟ العناصر الأساسية التي ينبغي عرضها ضمن الصفحة الرئيسة. 
كيفية تحقيق ربط بين الصفحة الرئيسة والعلامة التجارية للمنظمة. 
كيفية تعزيز وتعظيم الولاء للعلامة التجارية من خلال الصفحة الرئيسة. 


تحديد سيناريوهات الاستخدام التي ينبغي تبنيها ودعمها والتاكيد عليها. 
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* تحديد السوق/ الأسواق المستهدفة التي ينبغي التوجه إليها من خلال 
محتوى الصفحة الرئيسة. ا 0 





2 تصميم وترتيب باقي صفحات الموة لا ينبغي تركيز الاهتمام على الصفحة الرئيسة 
٠‏ فقطء بل يجب الاهتمام بتصميم وترئيب جميع صفحات الموقع» إذ أن الصفحة الرئيسة 


فين عجولا مدخل أو بوابة توصل الزبون إلى الصفحات الأخرىء وفى كثير من الأحيان 


1 
ES IK EES 8‏ لی لاد لاا شالك اللا کن لړل صززز ف 
أبن ا 2 ` 
2 1 11 
1 90 054 هه مم ع م ب ولع ل A‏ - 3 ل 
د ملا دات الا كان تحت کر دع صبيق SE‏ ا _- 5 5-5 2 


فيقوده محرك البحث إلى الصفحة التي تتضمن هذا الموضع أو المنتج مباشرة. 


وعند تصميم وترتيب الصفحات الداخلية الفرعية لموقع المتجر الالكتروني فانه ينبغي 
اتخاذ القرارات الصحيحة إزاء عدد من القضايا أهمها: 
8 دزد الخطوظ التي سؤف تكم في الصيفحات الداخلية القرعية. 
5 تحديد الألوان التى سوف تعتمد» وما مدى تناسق هذه الألوانء وما مدى 
Is SEE)‏ 
7 تحديد الرسومات التي سوف ت تستخدم و حجمها. 
تصميمها وإدراجها (مع ضرورة أن تكون هذه الصور قليلة الحجم قدر 
المستطاع لتسهيل تحميلها). 
* طبيعة وحجم ولون "الازرار/ الأزراة" 81010005 المستخدمة لريط الصفحات 


الفرعية مع بعضها ومع الصفحة الرئيسة 


ماف والبحث  Navigation and Search Bar‏ : يعد هذا الشريه 
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| البحث. ١‏ 
والبحت» وهذا TT‏ وفزكزى یکن الفوق من 
الوصول إلى ما بريد ق موقم إللتجر الالكترونى سواء کان ید ث عن بيانات ومعلوم أت 

اوغ ا 
ينيغي أتخان القرارات الفاعلة والصحيدة تجاه عادو SENS EE a‏ 
CE‏ و اسح E‏ عون E‏ امه 1 


ارد سام الي امششق شل اڑا أن آۓیے ایی 211 






1 1 الكلمات المفتاحية الرئيسة Keywords‏ التي ينبغي أستخدامها لعمليات البحث. 
" ترديب محتوى ومكان شريط الاستكشاف واليحث فى الصفحة الرئيسة. 
تحديد نظام ألبحث الذي سوف يعتمد لتنفيذ عمليات اليحث داخل الموقع 
1 4._بسهولة وإمكانية الاستخدام د 
موقما يسهل الوصول أليه ويمكن استخدامه وا 0 خلال 
عناصر متعددة أهمها: 
ET 3 8 8‏ 
العرض الفاعل للمنتجات والعناصر عبر الموقع بحيث يكون هذا العرض قادرا 
على إحداث مستوى فاعل من الجذب. 
. تحقيق عملية البحث الفاعلة عن ما يبحث عنه الزيون. 
5 تحفيق عملية البيع والشراء بسلاسة وسهولة. 
. تحقيق مسار سلسل وسهل فى عملية التحرك والتنقل في صفحات الموقع. 
* إمكانية تعقب 1141011095 الطلبية (طلبية ال 


بيت ` رأء) بعد ي دري عملية اة 
3 والشراء عبر الإنترن, نٿ 


له 
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اختبار 





سهولة الموقع وقابليته للاستخدام: ينبغي وضع مقاييس لاختبار 
وفحص مستوى سهولة الموقع ومستوى قابليته للاستخدام» والعمل على تنفيذ عملية 
اوا کو ا ويا او ی ااا واا حول مهای 
السهولة والقابلية للاستخدام. ويقيس مستوى أداء الموقع على سبيل الثالء ينخفض 
مستوى أداء الموقع بزيادة المدة الزمنية اللازمة لتحميل صفحة المتجر الالكتروني (ماوقع ا 
ال :اا ا ا عو الات احا تل ال هة في انتطار 
ل 1 1 7 0 1 0 e‏ دنى احدى صفوف الانتظار 2 إحد المتاحز 
غ انخفا شی فسوی انا 
ويمكن قياس مستوى سهولة الموقع وقابليته للاستخدام من خلال مقاييس كثيرة مثل عدد | 
النقرات ذاه اللازمة لإنجاز عملية تسوق الكتروني كاملة: فكلما زاد عدد هذه س 
يكل مى تسهولة الوقع وقابليته اتد 1 
اتخان القرا : القضايا ذات العلاقة ياختيا 
TE‏ الاستخدام» ومن ذلك: 


ات الصجيحة والفاعلة تجاه عدد 





" التحليلات التقويمية والاختبارية الخارجية والداخلية التي ينبغي اعتمادها وتنفيذها. 

* تحديد مستوى استخدام تحليل المسلك الالكتروني Clickstream Analysis‏ ويموجب 
هذا التحليل يجري التعرف على المسلك الالكتروني الذي يسلكه الزيون أثناء تصفحه 
وتجواله من موقع ويب (متجر الكتروني مثلا) إلى موقع ويب آخرء ومن صفحة إلى 
أخرى داخل الموقع الواحد. 

* تحديد الكيان البرمجي 50۷2۲۴ الذي سيستخدمه الزبون لتنفيذ عمليات تعقب 


الطلبواة الت يجري شراؤها مدن ادرت 


ل م يم 
ر استخدا ام الأدوات و النظم التكنولوجية ألا هة نات انار عملنات البيع والشراء: هباك 


3 3 امنا عة 8 فو 
مجموعة من الآدوات والنظم التكنولوجية التي يجري استخدامها عند تصميم موقع 


EEE 210‏ ا 





1 ع 1 
2 5 © سليية تعد 
لمعروف أن ريادد ددد 1 ننطان ی صقل وى بيه تعبر ١‏ 








1 
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الويب (موقع المتجر الالكتروني)؛ > وهذه الأدوات والنظم منها ما يتعلق بترتيب الموقع 
الالكتروضي ار افق ك » ومنها ما يتعلق بإنجان عمليات البيع والشراء. 


وتسعى إدارة الموقع من خلال هذه الأدوات والنظم إلى جعل عملية البيع والشراء عملية 
مؤتمتة (آلية) 8 411101112160 ومن هذه الأدوات والنظم المستخدمة: 
" عريةالتسوةق hopping Ct‏ (أى يطلق عابيا أحبانا اة الت 


شما العتئاييا لس 


Shoppine 


{Bashi 


النت م الخاصة باإنجار الطلبيا 51510103١‏ عبا لبن 
* نظم الدعم المالى Financial Support Systems‏ 
ما 


Download and Distribution Systems نظم التحميل والتوزيع‎ 


رابعا: خطوات تأسيس موقع تجاري إلكتروني على الإنترنت 0 2 کو 


Kons to establish E- Business site E 


تتاصصمت سه سطس مره تسم مسسمة نهو مها هت 8 8 


هناك خياران أساسيان أمام منظمات الأعمال لتأسيس وإنشاء موقع تجاري لبا 
على الإنترنت. 
الخيار الأول : إنشاء موقع مستقل يحمل اسم نطاق مستقل 


Independent Domain Name 
وتجري عملية الاستضافة عناوم والتسكين لهذا الموقع لدى أحد مزودي خدمة‎ 
الإنترنت أو من خلال امتلاك خادم 561767 خاص بمنظمة الأعمال.‎ 
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الها الف + اها عرق يل امت 00 
Shared Domain Name‏ 
الإستضافة الجانية ولي ا اسما مشتركا يجمع بين 8 الموقع الستضيف راسم ا 


E من‎ I < ET : 


3 کد چیھ ويد ب فق انك 


و تخار الثانى يشية الأولى باستثناء أن الخيار الأول يوقر لنظمة الأعمال اسما 
مستقلاء بينما الخيار الثاني لا يوفر ذلك دل يكون الاسم مشتركاء والخيار الأول هو المضل 

۹ 5 چ مه . . 5 ٠. ٠.‏ الخنا 
والأكثر استخداما لمنظمات الأعمال؛ وفيما بأتي توضيح لخطوات هذا الخيار (الخيار 

الأول): 

تأسيس موقع مستقلةنه ةا سنددده12 620684م»0ه1: إذا رغيت منظمة الأعمال في 

١‏ ترود نطاو تقل» فار أن تكلف طاة 
تأسيس موقع تجاري إلكتروني يحمل اسم نطاق مستقلء فإن عليها أن تكلف طاقم 

متخصص يقوم بإنشاء هذا الوقع التجاري الإلكتروني وذلك وفقا للخطوات الآتية: 

1- اختيار اسم تجاري للموقع الإلكتروني: ويفضل أن يكون هذا الاسم قصيرا ومرتبطا 
باسم المنظمة (إذا لم يكن نفسه) أو باسم المنتّج (أو المنتجات) ويفضل أن يكون ذا 
علاقة بطبيعة نشاط المنظمة. 

2- اختيار الشركة التي سوف تشتري منها المنظمة اسم النطاق: وهناك شركات كثيرة 

نتشرة على الإنترنت متخصصة ببيع أسماء النطاق 2131065 100122152 (مثل شركة 
.(Network Solutions‏ 

ويمك: الوصول إلى قائمة بأسماء هذه الشركات عن طريق البحث في محركات البحث 

tallon‏ يلخا Dumialin Name‏ وتجري المفاضلة بينهما وقق المزايا التي تقدميا كل 


< ب 3 ل اإميء اه . - 5 که 
شركة لاسم النطاق الذي تبيعه إذ أن هناك اعتبارات كثيرة لتفضيل اسم نطاق من شر 
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وني) 


علن ادم نطاق من شركة خر ى (مثل مستوى ترويج الشركة لأسماء النطاق |! 
محركات البحث والقهارس). 


لتي تبيعها في 








إن اسم النطاق Domain Name‏ (أو عنوان الويب 3001655 ) هو بطاقة ` 
mg‏ قيب Se A A‏ 1 ا 
البويا و دناسر الوفع ! ولک کسی CEL‏ كم 3 5 كُُ عابي EDE‏ 
te ١ EEF E E 4 5 5 50‏ 
نن کد اله یت کو کے ی ی بدي وطق و ا 
صورةد العلامة التجارية #قترأخسية. و ددهتت م اسم النحلاغ 


ق كاسم تجاري وعلامة تجارية 
للأعمال الالكترونية للمنظمة. واسم سم النطاق يفضل أن يكون بسيطا وقصير! لتمكين الان 
من حفظه وتذكره عندما يرغبون فى التسوّق وشراء بعش الأصناف التي تتخمصس في 
المنظمة عبر الانترنت. 

ومن ناحية تقنية بحتةء فإن ن اسم النطاق هو عنوان وأدأة تعريفية بين | مللا 
وشبكات الحاسوب المرتبطة عبر شبكة الانترنت الضخمة. 


درن أجهزة , 
؛ وكل اسم نطاق تجري ترجمته إأي 
رقم محدد» هو رقم بروتوكول الانترنت, وعن طريق هذا الرقم يجري الوصول إلى موه م 


الويب المحددء وهذا الأمر يتم عبر نظام أسماء النطاق Domain Name System ~DNS-‏ . 


سم النطاق هو عبارة عن مجمؤعة حروف ورموز تحدد مكان موقع الويب الخاص 
ا صر الس ل أجد الموا 


Universal Resource Locator-URL- 


مفصولة عن بعضها بنقاط: 


رك العام 


> وهو يتكون ف العادة من ثلائة مقاطع أساسية 


Http://www.yourdomain.com 
إذن» يمكن القول أن اسم النطاق يستخدم لتمكين أي متصل بشبكة الانترنت من‎ 
الوصول إلى البيانات والمعلومات 00 أجهزة الحاسوب المنتشرة في أرجا: العالم,‎ 
واسم النطاق هذا يكون تی صورة لغة مفهومة سيلة الحفظ (مثل <دمع.ط2:ج )» وعند كتاية‎ 


هذا الاسم في مستعرض الويب 6565 ۷e‏ في صورة 'واجد الموارد العام 
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»niversal Resource Locator-URL- "‏ (مثلا كما يأتي: .(http://www.arab.com‏ 
فإنه تجري ترجمته إلى عنوان بروتوكول الانترنت -7]0]10601-18 1۲۲۸6۲ الذي يقابله في 
صورة أرقام وهذا يتم عبر نظام أسماء النطاق Domain Name System-DNS-‏ . ونظام 
امعناء الطداق هو الم ن انض تقر ها ار وهذا الكلام يكو من 
مجموعة ينوك المعلومات 83215 101011231108 المنتشرة عبر الانترنت فى مختلف أرجاء 


28 
كو 


العالم, وكل مصرف عن هذه المصارف يحفظ جزء من المعلومات الخاصة بأسماء النطا 


|“ 0 ا TE e‏ كدق وين ALE‏ ينا 


وتو كدج 


یدل کی مز چ ا تیدا ۲ا صا لی عناوين برو د وی 2۹ دز یب ي 
ESA SS BS e OT ¢ St Ra e RSE SS‏ 
ود کر ان ر ا ىف راء اسم نطاق ون رد على اللار رد ان د مل بای زود = عات 


انترنت Service Provider-1$P-‏ ]11116176 لتسهيل هذه العملية. 
٠‏ وفئات أسماء النطاق تقسم إلى عدة فئات أهمها: 
#»*» نطاقات المستوى الأعلى Top Level Domains -TLDs-‏ 
هذا النوع من النطاقات يطلق عليه النطاقات العامة 1001228155 0626116 بسيب أنها لا 
تخص بلدا محددا من بلدان العالم. وهذه النطاقات تتضمن: 
73 شركة أعمال تجارية 
ne‏ : شيكة 
8 : منظمة (سياسية أو حزبية أو غير ريحية أو إنسانية ... الخ). 
إن أي شخص من أي مكان في العالم يستطيع أن يسجل موقعا الكترونيا على شبكة 
الانترنت ملحقا بأحدى فئات النطاق العام الثلاث المذكورة. 
## نطاقات المستوي الأعلى العالمية -111(5ع- global Top Level Domains‏ 
فقون نايل إل RR‏ ع ري الخال ارام سنن ها 


كه اتنهلاة ES e‏ مه SERNA SS SSS aS. ESS‏ 
1 5 ى تست 1 ٠.‏ دد د2 ات طاق 


كه اسع 5 E aer‏ اي 2 مو" 


أهمها: 


م 
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ا : مؤسسة تعليمية 


07: مؤسسة حكومية 
1 : مؤؤسسة فنون 
1011 : مؤسسة عسكرية 5 


2-00 5 ار كي 22 0 
07 : مؤسسة تجارية ( شركة أعمال تجارية م 13زمن) 


e محطة تلفزيونية‎ ١ 
)0012) م510: موقع تسوق ( مثل‎ 
موقع استجمام‎ 16 


info‏ : موقع معلومات وبيانات ب 


E 


واسم النطاق قد يجري تمييزه بوصلة محلية (نطاق محدد تولك 5ه شع فو جني 
اسم النطاق) وهذا الشكل تحدده هيئات إنترنت متخصصة. ومثال ذلك: 

0[ : يشير إلى الأردن 

0 : يشير إلى لبنان 

0 : يشير إلى المكسيك 

8 : يشير إلى كندا 

5 : يشير إلى فلسطين 

6 : يشير إلى الإمارات العربية المتحدة 

والملحق (1) يوضع شيفرات دول العالم المختلفة لنطاقات المرتبة العليا. 


| 27 


دوعأ ل لاا LEASES ET e E‏ !1 
وعتى ستبيل مدال كان الموقع الاني يدل على أنه يحعل جنسية الاإمارات العربية اندم 


عة.كاءناء.:05/:م1111 (أنظر الشكل الآتى). م 
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الحضول على اسع تطاق غين ساتم هملية صمية ولتسهيل عملية التسميل والتاكن د 
وجود أو عدم وجود اسم النطاق المراد تسجيله فإن هناك الكثير من المواقع التي توفر خدمة 
بحث تدعى خدمة "Whois"‏ التي تعمل من خلال برنامج يقوم بالبحث عن فهرس أسماء 


النطاق لدى خوادم الويب» وعند البحث عن وجود أو عدم وجود اسم محدد قانه بعطي 


يي 





2 3 5 i 7 HS EN 
اج س تد ية پا ا ی رک اجو يلي > 3 يد لها لبن یعحضی ر ت‎ 
بو كر کے ال لحني لم حت شا س لالض لاا م عه مع د عر فك ن كد م فمشداة‎ 


الجديد غير المستخدم في العالم من قبل على الإنترنت. إن هذه الخدمة توفرها المواقع التي 
تبيع أسماء النطاق ومن المواقع التى توفر هذه الخدمة: 


http://www.domainnameregıtration.com- 





http:// www.alldomains.com 


http:/www.register.com 


والشكل الآتي يوضح موقع 15161.6003ع16 وهو يوفر خدمات متنوعة مثل تسجيل 
أسماء النطاق وخدمات الاستضافة (1105]1028) وخدمة (5015/لا) وغيرها. 








3- البحث فى قاعدة البيانات على الإنترنت فيما إذا كان الاسم الذي اختارته المنظمة 


مسجلا أم غير مسجل: إذ قد تختار المنظمة لنفسها الاسم الآتي: car .com‏ لكنها تجد 


Eat لمم صو أن معدم‎ itir tri tiicafizsrem, 
3 i 011111 meat 











yf essai Higa FOR, 


ê 2 : 1 5 50 ا‎ 5 5 





TES‏ تخدما فاذ البحث عن اسم آخر 
د إلى الخطوة اللاحقة , أما إذا كان الاسم مستخدما فإنه يجري د e‏ 
خا قير العطلية ال أن بح تخل ان متاس غير مسجل من دی فيل. 


2 
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MR 


إا 
1 

1 

1 
3 
3 
| 
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0 ت‎ E 


E 





HES rhe She 
sie io eminem 
BA E HEK Nei 


mgt aa + 
RAE EF Pe 


+ وميد كد‎ Ba مسو‎ RS 


ag sime hg na‏ بجي 


جاتن للا 





موقع يعض خدمة "من هو 
وفيما ا اسم نطاق 212526 0mainط‏ من موقع شركة عالمية 
a‏ هی شر 7 :Network Solutions‏ 
أ- فتعح مود الشركة تن خلال وضع ال 1ل الآتي في شريط العناوين: 


http://www.networksolutions.com‏ فيظهر الموقع كما هو في الشكل الآتي: 


ا ج 
218 - 
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im fita‏ م مويه لمن 


1 
ا 
ا 
1 











SS 


موقع شركة 50111105 ]116617011 لبيع أسماء النطاق 
الاسم فى المستطيل الفارغ الكائن يسار الشكل السابق» مع ضرورة تحديد الفئة 
المطلوبة (النطاق 8<16051008 ), ويما أن الموقع المراد إنشاؤه هو موقع تجاري فإن 
النطاق الملائم هو 6012 » والشكل الآتي يوضنح ذلك: 


ai RED HR KOSA 


Lineman 


| 


SERE DSA 
و بيت ا‎ YS 
0 ل ا‎ 
i ple $43 حمسي‎ 
E REKE SA 








oman mme | 














اقتراح اسم تجاري ونطاق محدد 
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ج- البحث عن مدى توفر الاسم التجاري الذي وقع عليه الاختيار الأولي والذي أدرج في 
تطيل البحث في الشكل السابق. وتجري عملية البحث بالخ خط على الارتياط - 


~Find - 


وهنا من المتوقع أن تظهر عدة نتائج لعملية البحث: 
النتيجة الأولى المتوقعة: عدم قبول الاسم المقترح بالنطاق المقترح (0012) وقبوله ضمن 





oa‏ ا كمد 0 ده 
ری ر 
لانت ا A.‏ 
الشاك a‏ 





الثمانية الظلاهرة فى الشكل السابق (عاطةاأة ٠4٠۷‏ 0ا). 

النتيجة الثالثة المتوقعة: قبول الاسم المقترح بالنطاق المقترح. 

وبافتراض ظهور النتيجة الأولى فإنه يجري البحث عن نطاق جديد للاسم المقترح نفسه. أما 
إذا ظهرت النتيجة الثانية فإنه يجري البحث ضمن النطاقات الأخرى من خلال الضغط على 
الارتباط (6516851085 10016 566). وهذا يؤدي إلى ظهور مجموعة جديدة من النطاقات كما 


يظهر فى الشكل الآتي. 
ليه 










معط سم سعط rrr a‏ ول 


كوو معن Sehet Fanart‏ 
خش خم 


Sho Kiras‏ موه F‏ الب 





hai he ul bc عن‎ 2 





أنواع مختلقة من النطاقات 














بأ 

ويافتراض لاسا ال 0 
وين قبل فاق ES‏ لبحث ستظهر خطوة جديدة تشير ! : 
!ل ستمر ار في تسجيله و لشكار الآتى يوضم ذلك. 


ذا 5 
هد الاسم غير 


عم وإمكانية 







ن البحث ف النطاقات | الأخرى فيما إذا 








Yi POMAIN RAME SEARCH FEATS 


aud fi eR 
1 Br 





RHE GE مسو‎ ALE 


j atalita aê 
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ويافتراض أن رغبة المسجل هي تسجيل الاسم التجاري الذي جرى قبوله بنطاق 

ش واحد هو نطاق (2012) فإنه يضغط على الارتباط (561601) » فتظهر صفحة جديدة تعرض 

أسعان بيع أسماء النطاق لفترات زمنية متعددة مع الإشارة إلى أن هذه الشركة ( Network‏ 
ار ند 5 


وإذا قرر الزيون شراء اسم النطاق لمدة ثلاثة أشهر ودون أية خدمات أخرى, 
“ململي الارتباط (continue)‏ ضمن خانة أسماء النطاق ( 
على يسار الشكل ا لا ل ادي 


(Domain Names‏ الكائنة 


ˆ . 5011061085) تمنح خصما تجاريا بزيادة مدة شراء (حجز) اسم النطاق. كما يجري عرض 
كومات كزع نافكان الكل شزا ها رو بح البريد الالكتروني 
کل انت کی ا 2 





إل كة مدا الآأی ا 


2 رة من الخدمات المترايطة 
تاوا ا CES)‏ لاستلوب تقديم حر ص لخدمات 





SS A 3‏ 
AEE 1‏ اعفان أن لكتوومية الع 
1 









friar 





















ust 5500 8 
SHR YE اال معد‎ 
pI TEY ttt peso : 
E FEET اي‎ 
Sr kt Batata. 
ai or 22 عه‎ Lr ٠ 
١ 1 
j 





E on Cyl اجيم قي‎ 1 We ail 
ik EEE EGE بقعم يدها‎ pears EE GENES 
2 maln رار‎ mile سرامم‎ 1١ جم عا 1 مووي‎ 
نا نا‎ 

ONA BO QARA he‏ بع له 





ment‏ ل 
أ fF mader‏ وصوك Sf‏ 
١‏ : 0 9 





ريه 


eR له‎ 





فإذا أراد المسجل أن يحجز 9 النطاق لدة أطول فإنه بعين المدة التي يرغب فيها 


من خلال القائمة المنبثقة التي تظهر في الشكل السابقء ثم يضغط على الارتباط 
alculate)‏ 





û HRA AA نصح مت‎ 
sgt 1 
ل امه »عيضر ع‎ gisimes RÊ 


©16) فتظهر صفحة جديدة تعرض سعرا جديدا للمدة الجديدة التي جرى 


اختيارها. أما إذا أراد السجل الاستمرار بالمدة التي حددت في الخطوة السابقة: فإنه 
يضغط على الارتباط to Purchase)‏ 4 


خيار للزبون القديم الذي سبق له أن اذ 





لدو فتظهر صفحة جديدة تعرض ں خيارين : 


أسعار حجز أسماء النطاق 


إلى حساية )Accoun(‏ لإجراء تعديلات ما. أما الخيار الثاني 


فهو يخص ا 
New Customer)‏ 


) ويطلب منه إنشا ء حساب .)Crete Account)‏ والشكل الآتى يو يوضصح 


دئك. 


00# ا ا ڪڪ 
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4- ملء النموذج المخصص لشراء اسم النطاق: (النموذج يكون فى موقع الشركة التي 
تبيع أسماء النطاق) بالبيانات المطلوبة وهي بيانات تشمل الاسم التجاري وعنوان 
البريد الإلكتروني وبيانات عن صاحب اسم النطاق (شركة أو شخص) وبيانات عن 
طبيعة نشاط منظمة الأعمال (أو نشاط الشخص) وبيانات أخرى. والشكل الآني 
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الفصل الثامن : تصميم الموقع رموقع المتجر الالكتروني) 








ويجري ملء نموذج آخر ببيانات الشخص أو الطرف الذي يمتلك صلاحية الدخول 
إلى البيانات الخاصة بالموقع ويمتلك صلاحية التغيير أو التعديل عليهاء وأهم هذه الديانات 


ألا 5 5 - EE‏ 30000 
سم وأسم الشركة (المنظمة) التي ينتمي إليها وعنوان البريد الالكترونى والدولة والرمر 
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بجح ل 257 يي ري رار زر ا شر 


الفصل الثامن: تصميم الموقع رموقع المتجرالالكتروني) 


4 طم س الفصل الثامن : تصميم الموقع (موقع المتجر الالكتروني) 











| 
e‏ | 6 5 مشتري اسم النطاق يملء نموذج مخصص للبيانات المالية لدقع الرسوم 
0 بده الام ماس E ET‏ أحارية ب ارم کین السلة او اکر يجتو ی ده ی مواعيد رمرم ری 
ظ الموج يقع تمن صفحة اتصال آمق كما يظهر في الشكل الأت دا صورة القفل في 
ظ خسري رمات مقا تجن انسار إن ر کی حدر الب ای لبوا 






ا ام 1 
موعد دفع الرسوم إذ أن ملكية المنظمة (الشخص) لبذا الا 


|! 
لرسوم. 





0 يه كبيرة من أجل شرائه؛ وربما يقوم هذا الطرف بعرطظة 
محتويات غير لائقة تحت اسم النطاق نفسه ( 


YTS ANSON‏ سنا 
8 4 
5 اب في 


























3 5 0 اده ا‎ 1 - g EJ ANE CESK os Saa ê ون‎ Pak YS 
ووز : ويات ھی م طبيعة رسالة امو‎ et AE 57 
2 7 السابق)‎ Ripe foe Sesirtrl عرو كمون‎ bar fiat ceil 8ع‎ bı 12 ا ا وعم اءوعكنة‎ 
عسو العم سه‎ ges. KSEE 3 ونيز نمو‎ Halis CO 13 fb, بوني عرو و الدع‎ 3 
م‎ 
جاب معصيو سمب مده و بجوم سه مس ل‎ aE 0 
eae ۰ 
لل‎ 4 1 ii 
BR afet ugar 10 
er د دن مير مي ادوم لد‎ ore 1 
Ded near ars KE en Entar thr مومع ومح لععنوعة‎ irr peur artoarrt L4 fe 8 shar acters 
Af HERERNE Te و اعد‎ MEE Ne Get HE SSE Do EON 3 
: i 
Ferme tef أ‎ ii 


eg? Fatime أ‎ 





لمعا عمو sraarkg‏ لحن عمجم ير و لعمفر و 


0 لوم 
hg a PE.‏ معيو و hE‏ 





0 عي جرس i‏ 








tuft EEOEB 


نموذج ببيانات مالك صلاحية الدخول إلى حساب اسم النطا 


bı 
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الفصل الثامن: تصميم الموقع رموقع المتجر الالكتروني) 





5- تاأكيد الحجز والتاكد من تأكيده: ويكون ذلك خلال حوالي 24 ساعة من تاريخ الحجز 
ا فى الأغلب - » فحجز اسم نطاق محدد يصبح ساريا خلال 24 
ساعة فى كثير من المواقع » مع أن التسجيل والحجز في بعض المواقع قد يستغرق 
أحيانا E‏ موقع InterNIC‏ . 





۹ 
6- تکار فحات ويب TT‏ 


OE. at 
اعا يم المواقع. وهذد‎ Er E 
ا ا خا أعتيارات كيرد ينيمي > فى تصه‎ EE 


الاعتبارات تتباين مع تباين طبيعة نشاط المنظمة. 

7- الاتصال مع إحدى الشركات المزودة لخدمات الإنترنت وإعلامها باسم النطاق R1‏ 0ا 
الذى جرى تسجيله: وهنا تحصل منظمة الأعمال من مزود خدمات الإنترنت على 
أمرين أساسيين هما: 

أ- شراء خدمة استضافة الموقع Hosting‏ على الشبكة على خوادم 56۲۷6۲5 هذا المزود. 

ب- جعل موقع الويب الذي تمتلكه منظمة الأعمال ينتحل اسم النطاقء وهنا يقوم 

ش مزود خدمات الإنترنت بعملية تحديث على نظام أسماء النطاق DNS - Domain‏ 
Name system‏ « ويقوم المزود أيضا بفهرسة اسم النطاق 11[] الجديد مع رقم 
بروتوكول الإنترنت المناسب [nternet Protocol‏ - 15 (وعنوان بروتوكول الانترنت 
17 عن شخصية الحاسوب إذ أن لكل جهاز حاسوب مرتبط بشبكة الانترنت عنوان 
اق به وهذا العنوان لا يشاركه فيه أي حاسوب آخر فهو بمثابة البصمة الخاصة 
بهذا الحاسوب والتى تكشف عن هويتهء وعنوان بروتوكول الانترنت هو أريع 
00 من الأرقام 000 عن بعضها بنقاط مثل الرقم الآتي(217.66.226.22) ١‏ 
وعندما يجري تحديث خادم :5616 من خوادم ال1015 فإن الآخرين سوف يعتمدون 

خلال بوعين على الأكثر 


هذا !ا (التحديثئ) خلال يوعين عى 
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منها (أصحاب المصالح هؤلا. E‏ وا 
لبذ! الغرض وسائل وأدوات 





ب د د ج لقصل الثامن : تصميم الموقع «موقع المتجر الالكتروني 


وق هذه المرحلة ينيغي إجراء اتفاق واضح ودقيق مع مزود خدمات الإنترنت حول 


أجور ورسوم الخدمات المختلفة والمساحة المحجوزة وحجم التحميل (الجلب) 10010001080 
المسموح به شهريا من قبل الزبائن (المستخدمين)ء وكذلك لا بد من إبلاغ مزود خدمات 
الإنترنت بطبيعة الخدمات التي يجري عرضها للزبائن عبر عبر الموقع وذلك حتى يقوم هذا المزود 
بتوفير نظم الدعم والإسناد والأمان yاأاuممS؟S‏ اللازمة لتلك الخدمات ؛ وفى >ا 


سل حا 8 دل ت 


E‏ جج ان جوج بج ا ی چ وا ا 


0 3 5 - 5 
8 ديام بحمليه ترحيل الموقم إلى شبكة الإنترنت هعوع0ن<ز 


من خلال نقله من الحا 


١ Publishing‏ ويكون ذلك 
سوب المستقل ا أحد الخوادم لدى مزود خدمة 5 الإنترنت 
«Uploading‏ وتجري عملية النقل والترحيل للفات الموقع باستخدام أساليب كثيرة 
أهمها بروتوكول ۴۴ (0c01ا۴0 .)F ie "raf‏ وهذا الیر 


لوا 


وتوكول يعد مهما جديدا 

قع الويب إذ أنه يتيح لأصحاب المواقع إمكانية نشرها على شبكة الانترنت وإمكانية 
إجراء ء التحديثات المستمرة وإرسالها عبر الشبكة من خلال الحواسيب الشخصية. 

9و إجراء التفييرات والتحديثات اللازمة على الموقع: بعد أن يصبح الموقع التجاري 

الالكتروني حاضرا على شبكة الإنترنت. > فان هذه ليست نهاية المطاف» إذ أن هذا الموقع 


يتطلب تغييرات وتحسينات وتعديلات مستمرة من حين إلى حين (قد تكون شهرية أو 


أسبوعية أو يومية أو أكثر من مرة في اليوم الواحد), > وهذهة التعديلات والتحديتات تكون 
ضرورية أكثر كلما زاد معدل التغير في أعمال المنظمة (مثل تغيير أسعار الأصنا 


ف أو 
تعديل مواصفات صنف أو أكثر, أو إضافة أصناف جديدة: 


أو تغيير شروط الدفع, أو 
تغيير شروط الشحن والتسليم, “أن إعراء تعديل فن استراتيجيات المنظمة وسياساتها). 


وهذه التعديلات والتحسينات ينبغي أن تذفن بعناية ودقة وف الوقت المناسب دون تأخير. 


من جانب آخر, فإنه ينبغي إعلام ذوي العلاقة بهذه التعديلات 0 الفائدة المرجوة 


4 3 سىت خد 3 المنظمة 


ويج والإشهار المختلقة 200 طة الإعلانية والمراسلة 
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الفصل الثامن: تصميم الموقع رموقع المتجرالالكتروني) 


عبر البريد الالكتروني ومجموعات الأخبار ومنتديات الحوار ومحركات البحث والفهارس 
وغيرها... وجميع هذه الأدوات مفضلة في هذا الكتاب). ْ 

وتجدر الإشارة إلى ضرورة الاهتمام بجانبين أساسيين ف تصميم الموقع الإلكتروني 
للأعمال: وهما: 


ا ال (التقني) فيا E‏ 





2-- الجانب المتعلق بالمحتوى (محتوى الموقع). 
0 
1 


وفيما ياتي توضيح لكل جانب من مني جانيم الاساسيين: 
1- الجانب الفنى: 

Technical Considerations of the E-Business Site 
والخلفيات وبرامج الدعم والاسنادء والجانب الفني هو مسؤولية اللصمم بصورة أساسيةء‎ 
وهناك عدة أنواع لصممي صفحات الويب وهم يتنافسون في أسواق تصميم صفحات الويب‎ 
٠ وأهم هذه الأنواع:‎ 
يد القتسم ب كلا ا الدعاية و اعلا ادان هدل الكو عن ميات‎ 
- وأغلب هذه المكاتب كانت فى السابق تعمل في مجال البرمجة بلغة تأشير النص التشعبي‎ 
وهذه المكاتب تجيد أيضا التعامل مع‎ .Hyper ext Markup Language - HTML 
+ 1ل‎ 1 TEE 1 


SNE‏ کن 


OS‏ 10 ا 096 إا ا 
E CSE Û‏ اوعد O e‏ ت 2 و سح ی ی 2 


صفحات الويب بحكم الخلفية المطكوية في مجال البرامج والنظم المطلوية. 








5 _——— ا 


ا 
| 


use ره‎ 
1 


EE 





الفصل الثامن : تصميم الموقع «موقع المتجر الالمكتروني) 


'د- يعض شركات الوسائط: 


دفي مواقع خسخمة على شبك الإنترقت مكل ممرككات ابت والفي 


المزادات العلنية, 0 


وكثير من هذه الموقع توفر خدمات د : 
١‏ : : 0 لوقع توفر خدمات تصميم خدمات الويبء ومن المواقع التى 
تقوم بذلك موقم /إوماء وموقع ۲۵100 . 


2 الجانب المتعلق بمحتوى الموقم: 


oj Thu SIC‏ 10 ]ب 
Û onshklerallolns O ih 1‏ أو زواع 


02 1 
مء اجان تبعلة رألا > للم اس د 
جاتب تنعل بالمارخ إإ وى تنظطلمه إلا أ 
ب نعلق بالما نی سوی متحلمه | «وعسشال نتشر ها 
3 3 9 


الانترنت 1 E‏ 0 
رنترتت» آي ماذا تريد منظمة الأعمال (من خلال الإنترنت) 
ونسوق وتبيع وكل ما يتعلق بذلك. 


عن خلال موفعها على 


ان تنتج وماذا تريد أن تعرض 


وهناك 3 ع ."2 >“ ê‏ 
هناك عد خصائص ينبغي أن تتوفر فى 2 قع الا ترونية د 
0 0 ۽ محدوی موقع الأعمال الإلكترونية, ومن هذه 
ل ٠.‏ - 3507-7 ب 
3 من أجل البقاء في الموقع وان يستمر أكبر مدة تصفح ممكنة 


س0 000 : وينبغي تكوين صورة 
ذهنية إيجابية Positive Positioning‏ عن | 


اي ٌْ لموقع بحيث يتمكن هذا المحتوى من إغراء 
لمستخدم ( المشتري) بالعودة مرة أخرى إلى زيارة الموقع (موقع منظمة الأعمال). 

ب تحديد محتويات موقع الأعمال الإلكترونية فى 

م (المشتر ينه الزيائن) المستهدفين: بناء على نتائج هذه الدراسة تجرى 

عملية وضع المحتويات الملائمة التي تلبي حاجات ورغبات وأذواق هؤلاء الستخدمين ٠‏ 


ضوء إجراء دراسة تحليلية 


وتشي الدراسات | أن محتوبات موقم ال ترونية و 

e‏ لى ن محتويات موقع الأعمال الإلكترونية يمكن تقسيمها إلى عدة مكونات 

أهمها: 

* مكونات تعلق يأعمال المنظلمة 
والخدمات 
يتلق بدا 


اك 1 
(كبا جو ا هه هذه المكونات يجري عرض الل 
و وه ام الس ت :امشو لانت 4م 1 
ل 2 ججری عرص ار 1 
3 


1 5 - . - 5 5 
ي تعرضها وتسوقع ها عنظمة الاعم 
لح تعرضها تسوفها وتبيعها منظم : الأعمام وعرض كل المحتوي الذي 





























الفصل الثامن: تصميم الموقع (موقع المتجرالالكتروني) : 





* مكونات تتعلق بالأطراف والمنظمات الأخرى » إذ يفضل أن عرض الموقع محتور ت 
تتعلق بالآخرين حتى يكون دخول الموقع مغريا وجذابا. ش ش 

* ومن هذه المحتويات التي يمكن أن تعرض في صفحة موقع المنظمة ما يأتي: 

« طرح بيانات خام يحتاجها المستخدم (المشتري ولكن دون أن يتدخل الموقع فى هذه 
البيانات وعثال ذلك عرض بيانات حول المنتجات (من سلع وخدمات) المتوفرة للتسويق 


اأبأاثت RD‏ اع لب ا كيه امالك که 


* توفير نافذة تتضمن نصائح متنوعة حول سلع وخدمات تعرض وتباع عبر الإنترنت » 
كف قن وى سه الام بخص كناك منظية لاال حا هة الو إن 
يجري تقديم النصيحة المناسبة في ضوء حاجات ورغبات وظروف وإمكانات المستخدم 
(المشتري). 

* تقديم خدمات استشارية في المجالات التي تمتلك المنظمة فيها معرفة واسعة, وهذه 
الخدمات الاستشارية يجري تقديمها بناء على البيانات والمعلومات التي يدلي بها طالب 
الاستشارة 60108561 . 

ج- أن يكون محتوى موقع الأعمال الإلكترونية محتوى هادفا: 

ويمكن تحقيق ذلك من خلال إيراد وتوجيه الفكرة المقصودة بصورة مباشرة دون 
الإكثار والإسهاب في الشرح إذ أن المستخدم يميل إلى اخذ ما يريد من الموقع بصورة 

مباشرة وسريعة. 

من جانب آخر ينبغي أن يكون المحتوى دقيقا وموثوقا إذ أن عدم دقة بيانات ومعلومات الموقع 

سيؤدي إلى عدم الثقة فيه ومن ثم عدم تكرار زيارته. 

د- أن يكون محتوى الموقع واضحا: 

أي أن يعير بسهولة عن طبيعة نشاط منظمة الأعمال وان يظهر جوانب التميز في 


هذا الموقع. 
ج 


0 




















1 





لقصل الثامن : تصميم الموقع رموقع المتجر الالكتروني) 


وفي حال استهداف مستخدمين من لغات مختلفة فإنه ينبغى استخدام عدد من 


والمصطلحات ا تى يتمكن المستخدمون من فهمها دون لبس. 
و- أن يكون المحتوى مختضر 


ا اك استخدام الا 





وهذا يعد حافزا إيجابيا لمستخولين 
ن- سهولة قراءة النصوص ضمن محتوى موقع المنظمة: 
إذ أن سهولة قراءة الكلمات والعبارات في محتوى الموقع تسهل عملية التصفم › 
وتسهيل قراءة النصوص يكون من خلال اختيار نوع الخط المناسب الواضع واختيار 
أحجام مناسبة لعناوين النصوص وللنصوص ذاتها. 
من جانب آخر فإن اختيار الألوان المناسبة للنصوصٍ والخلفيات يسهل من قراءة هذه 
النصوص وهناك قواعد كثيرة لاستخدام الألوان في محتوى الموقع؛ ومن هذه القواعد: 


* يفضل أن يكون لون النص لونا غامقا وان يكون لون الخلفية (التي يكتب عليها النص) 
لونا باهتاء والألوان الباهتة (إضافة إلى اللون الأبيض) كثيرة ويمكن زيادتها من خلال 
عمليات دمج لونين أو أكثر. 


الواحدة يعطي انطباعا سيئا عن الصفحة وقد يؤدي إلى امتناع المستخدم عن متايعة 
عملية التصفح. 

التنسيق بين الألوان المستخدمةء وهنا ينبغي إجراء عملية تنسيق الألوان فى ضوء قاعدة 
دائرة الألوان. 


00 3 كن 
اع لمم ASA EE‏ ا 5 ا 1 
الحصور 5 صكحات الحو بالؤإنها الكاملة. أت اة نا دكا 


تخفيف درجة بعض الألوان وهذا يفيد في سرعة تحميل الصفحات. 
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الفصل الثامن : تصميم الموقع (موقع المتج ر الالكتروني 








. عدم الاكتقاء باللون الأسود في تقديم النص على الموقع إذ أن هناك ألوان أخرى تناسب 
التصء» فعتد استخدام خلفيات باهتة يمكن استخدام اللون الأخضر أو الأزرق الغامق 
وغيرهاء أي ينبغي استخدام لون النص بما يتناسب مع الألوان الأخرى المستخدمة في 
اة نانك الاما اة 
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تسد مسحو سمج مسومو سحب موسو ماسب ل 0 1 





ram 


١‏ يشترط توافر عدد من | لخضائت. 5 ا 
8 ا ا ا ١ en SE‏ نص فى متجر الإلكتروني حتى ر حك ls.‏ مر 





الى كت ذلك الا القلاغية 319 اذ أن عذه الالران تحقق مازح الالوان بكفاءة 


والجدول الآتي يعرض أهم الألوان المستخدمة في مستكشف (مستعرض) الانترنت: 


أهم الألوان المستخدمة في مستكشف الانترنت 

















اسم اللون القيمة الست اسم اللون | القيمة الست 0 1 
عشرية SS‏ 
SS EÊ 5 8 0 : 8‏ وصولها .. ..الخ 
0OFFFF Aqua 000080 Navy‏ : 
LL‏ 5 5 اله 
Black 808000 Olive‏ 000000 ا A‏ 
١‏ 31 ل حر E‏ 
0000FF 15 Blue 800080 Purple‏ ین والمستخدمين يكرزون زياراتهم إلى المتجر الإلكتروني ويكررون عمليا 
اد 53 5 EL‏ ت 
FFOOFF Fushia FFO000 |] Red‏ اوا 
TT 33 808080 Gray | 008080 Teal |‏ 
Green | FFFFFF White 1‏ | 008000 000011 
Lime FFFFOO Yellow‏ 0 27 الوك الك اء و ا أن هنا لصاوف 
/ 5 : لسلوك الشرائي السابق والسلوك الشرائي اللاحق كما أثبتت دراسات كثيرة 
Maroon COCOCO Silver‏ 800000 ب ي اللاحق كما أنبتت دراسات كثيرة. 
5 لقد 
رة 


نیا زيارته 








المصدر: 1117301 : دليل تصميم وإنشاء المواقع على الانترنت (حلبء سوريا: شعاع للنشر 
والعلوم. 2000). 


والملحق (3) يعرض قائمة بأسماء الألوان الشائعة والقيم اللونية لها. 
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الفصل الثامن: تصميم الموقع رموقع المتجر الالكتروني) 





Important Factors to Design E-Store 





amaca ابجع‎ 





عند تصميم متجر إلكتروني (افتراضي) على شبكة الإنترنت فإنه ينبغي مراعاة مجموعة 





0 من العوامل التي يفضلها المستهلك (الزيون) فى هذا المتجر مثل: 





| 3: سهولة الانتقال والتجول ضمن الموقع 
a‏ الآلي أو غير الآلي من صلاحية بطاقة الائتمان 


١‏ لضي اسلو الشرا ء (عير بطاقة الائتمان أو الباتف أو الفاكس أو البريد الإلكتروني). 


يضاح سعر 3 
اكل لوقع 


2 
1 0 تحميل الصفحات 


ع المبلغ من بطاقة الانتمان يصورة آلية أم يدوية. 
TT‏ الحسابية (المحاسبية) 
4ل توفير المساعدة الفورية 
AB‏ 4 فر المزود الآمن. 
< 16/الإجراءات السلسة 
ا 





ون مخازن منتشرة فى العالم وقريبة من المشترين. 


























الفصل الثامن : تصميم الموقع (موقع المتجر الالكتروني) 





ِْ ينبغي مراعاة اللغة التي يتقنها المشتري الإلكتروني حتى يتمكن هذا | الشتري من 
دخول الموقع وتفحص ٠‏ متبحات المنظمة وتنقيد عملية ةه الشراء ولذلك فانه يفضل أن بستخدم 





وضصرورة تحديث الموقع بجميع اللغأت المعتمدة وعدم إغفال اية لفة منها إن 

الإلكترونية الصغيرة التي لا تستطيع ولا تسمح إمكاناتها المادية بإنشاء موقم بأكثر من أغة 
Multi-Language Site‏ فإنها تعمل على التركيز على فئات المشترين والمستهاكين 

الإلكترونيين الذين يتقنون لغة واحدة وتتوجه إليهم في حملاتها التسويقية والبعبة. 























SE ا ل‎ E E 
الفصل الثامن: تصميم الموقع رموقع المنجر الالكتروني)‎ 





التوريع الالكتروني عبر الإناردت 
Chapter Nine‏ 
Electronic Distribution‏ 


on the Internet 
























ان وی ا و > ب کک ج م ا القصل التا : التوزيع الالكتروني عبر الانترنت 
الفصل التاسع: التوزيع الالكتروني عبر الانترنت 1 مع مع ت 





الفصل التاسع 
التوزيع الالكتزوني عبر الإنترنت 


Electronic Distribution on [nternet 0 o 


کد > جک 0ا لیو تی ج اد عا 


الأعمال الإلكترونيةء وتختدف عملية تنفيذ ما يتعلق بهذه الوظيفة من جوانب لوجستية 
باختلاف طبيعة المذئج الذي يجري تسويقه وبيعه عبر الإنترنت (سلعة أم خدمة)» وتعد 
المتاجر الإلكترونية والنظم الداعمة للتجارة الإلكترونية أهم الركائز التي تدعم تنفيذ 
استراتيجية الأعمال الإلكترونية. 





Establishing E-Store on the Internet 
ا‎ 
ٹا موم الگروے لام عدم لور > سالج اا لے وات کل‎ 
٠ إن إنشاء متجر إلكتروني على شبكة الإنترنت يتطلب التواجد لمدة أريعوعشرين حدر‎ 
: ساعة يوميا على الشبكة وهذا الأمر يتطلب التعاون ه‎ 








الإلكتروني الاستمرارية ذات الاعتمادية العالية. وتوفر لبا سعة تخزين كبيرة وحسب الطلب 


واک ةو أن الو سن ES Eee VA aA SE a‏ 
3 خر 3 5 بر 


8 م فك اعد ت عت ده 
سر موود > حي اس 7 2 


5 إحصائيات وتحليلات الموقع. وهذا يساعد على توجيه الأنشطة التسويقية المختلفة بالاتجاه 




















*الفصل التاسع: التوزيع الالكتروني عبر الانترنت 





الصحيح» وتزود الموقع ببرامج للرد التلقائي على الرسائل التي تصل إلى الموقع من خلال 
البريد الإلكتروني وتقدم الحلول المختلفة والمتكاملة للتجارة الإلكترونية. 

وقد أصبح على شيكة الإنترنت الآن شركات تقدم خدمات متميزة للأعمال 
والأعمال الإلكترونية العربية والتي تقوم بتطوير نظام متطور للتسويق والتسوق الإلكتروني» 
اذ أن هذه الشركات تقدم نظما تتيح لصاحب التجزا لكتروني مزايا متعددة مثل متابعة 





أي ذاك. «تجعا التجر الألكت ون###عربي قاد, غلم ف او ار 


الك يداه ين الزيائن عبر الشبكة وكذلك كيه لتقام ياف لقان 


11 





هناك عدة تقسيمات للمتاجر الإلكترونية, ومن هذه التقسيمات: 2-6 





سه المتاجر الإلكترونية البسيطة والمتاجر الإلكترونية المتقدهة 
. ااا سس ا 2 ا 











ب : المتاجر الإلكترونية المتقدما Advanced E- sto‏ : وهي او جم الخد 3 
ا ٠‏ التوثقدمها لتاجرالبسيلة إضانة ا ييا بده 0 
EASES ECOL as aE 2 E‏ 1 . 








الا 0 البدايا 1 المناسيات الأعياد؛ .@ 
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2- المتاجر الإلكترونية الصغيرة والتاجر الإلكترونية الكبيرق حر تيمر ورا 
المتجر الإلكترونية الصفیرع 0۲ا Small‏ 5205050 
1 5 1 


How to Reach Required E-Store? 





للوصول إلى المتجر المناسب الذي يوفر ويبيع هذا المنتي ومن هذه الأساليب: 

5 مكراد 
أ:(مؤاقع المداج aa Portal si‏ 

هذه المواقع هي مصادر جيدة للحصول على مواقع الشراء وهي عبارة عن مواقع 
على شبكة الإنترنت وتقدم للذي يرغب فى التسوق والشراء خدمات كثيرة متعددة تتيع له 
كثيرة ومن بينها مواقع للتسوق الإلكتروني. 
-: أدلة التآn—.وa Shopping Guideline‏ 2ض أل تقوم E‏ قو ابي القن 


المختلفة التي بإمكانهم الدخول إليها والتسوق والشراء. 


پڪ س د 
Emm EET TT‏ 243 
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الإلكتروني المناسب الذي ت فنا بإمكانه أن : EN‏ ع محركات البحثء ومن خلال 


هوه المطركات كفن اه وجح كر 00 





المراكز بإمكان المتسوق أن يتسوق من جميع المتاجر الإلكترونية شعن مركو التسوق 
الواحد وإصدار أمر شراء واحد والدفع يكون أيضا موحدا (مع الإشارة 9 أن هذه 


رابعا: تكاليف تأسيس المتاجر الإلكترونية)0) رق 


Cost of Establishing E-Stores 89 


تختلف تكلفة إنشاء متجر إلكتروني على شبكة الإنترنت باختلاف حجم أعمال 
المتجر الإلكترونيء ففي المتاجر الصغيرة قد لا تتجاوز التكاليف التأسيسية مبلغ ال 100 
دولار إضافة إلى المصاريف الشهرية: وقد تصل تكلفة إنشاء المتجر الإلكترونى الكبير إلى 
وقي دراسة قامت بها مجموعة جارتنر لتصنيف المتاجر الإلكترونية حسب تكاليف 
تأسيس الموقع فقد صنفت هذه المواقع إلى ثلاث مجموعات هي: 
| مواقع تتراوح تكلفة إنشاتها بين 5300,000 - مليون دولار 


2- مواقع تتراوح تكلفة إنشائها بين مليون دولار - خمسة ملايين دولار 
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`3 مواقع تتراوح تكلفة إنشائها بين خمسة ملايين دولار -- 0 مليون دولار. 






أما عن تكلفة الشحن: 
عند إنجان عقد البيع ع والشرا ء لإحدى ي السلع فان الخطوة التي تلي ذلك هی ایصال 
هذه | لسلعة إلى المشترى ي» وهذا الأمر يتطلب | اکر ا لايد 97 
من مر 3 قضدا 
عيمة ف ا د 1 كك ب : 
انوكت اداس والمتفق علب هذا الام لواحي مي لخ للمعاماة الو ب د 
قريبة من المشترير EEE‏ تضطر 5 
اكد ر هده المنظمات إلى شحن المتلعة.. قات بعيدة مما يفقد 


النظمات المنتجة ميزة الكلفة المنخفضة أو التسليم السريع ام |ليزتين معاء وبالطبع فإ 

توفير مخازن في أماكن متعددة من العالم وقريبة من الشترين يلب إمكانات مادية كبيرة 

وتحتاج إلى تكاليف ثابتة ومتغيرة, وهنا لا بد أن تقوم المنظمة بإجراء دراسة تحليلية للمقارنة 

بين كلف إنشاء مخازن قريبة من المشترين (مع توفير ميزة ة زادة عدد المشترين وحجم 

ال المنظمة) وكلف خسارة عدد من المشترين 
ين بسبب ارتفاع كلف شحن وتا< 

0 ع6 كسحن وناخر وصول السلع من مصادر التوريد إلى أماكن 








فأحيانا قد يطلب ١‏ شت ۰ 
0 » غير أنه في أحيان yT‏ 
عبر شركات النقل السريع د يسبب طبيعة المنئج أو بسبب توقيت الحاجة اليه / 


: تستعين المتاجر الإلكتر ونية العربية في نقل منتجاتها بعدد من شركات النقل مثل: 






































الفصلالتاسع: التوزيع الالكتروني عبرالانترنت رس E‏ الفصل التاسع: التوزيع الالكتروني عبر الانترنت 
: يا 


www.dhl,com DHL 





2 1 7 ,. 
انز 1- متجر بائع الزهور العالمي International Florist Company‏ 
ا ١ WWW.UpS.CcOM UPS‏ : ۾ 
شركة International-florist.Com) www.fedex.com FEDEX‏ ) ويختار باقة الزهور التي تعجبه من بين معروضات 
EEE O ê‏ المتجر المتنوعة والمختلفة وبالسعز الذى) يعجبه ويلائمه » وأن يطلب إرسالما إلى العنوان الذى 
ده وبالتوقيت الذى يختاره ان أنه نا كانك وأنت تجلس في ستل ي مدز با اال .م 
شركة wwv.tnt.CON TNT‏ ا ا E TT‏ 
+ أن تهضى کردا e3‏ د طوكيو (اليابال) داشت کک جاب 5 ادن 
AIR 7‏ 7 لل 0 11 لتك ا ا 6 
نسر ولاك نورت ج تزعد الميايسسية تعأما. 
WWW.AFAMEN.CONT ARAMEX 3>‏ 





2- متجر الشرق الأوسط للآلات الموأيقية 


اا 
أ Middle East Company‏ 


يستطيع أي مشتري أن يختار الآلة الموسيقية التي يريدها من موقع متجر الشرق 
الأوسط للآلات الموسيقية (www.mid-east.com)‏ ويجري شحن الآلة الموسيقية المشتراة 
من أقرب مستودع للمشتري. ٠‏ 


٠‏ خامسا: الإطار المحلي والعالمي للمتاجر الإلكترونية 


Local & Global E-Stores i 


إن وجود متجر إلكتروني على شبكة الإنترنت العالمية لا يعني بالضرورة أن هذا 
المتجر يقوم ببيع منتجاته إلى أي مكان في العالم» إذ أن بعض المتاجر تقتصر على بيع 
منتجاتها لأماكن محددة في العالم تاركة الأماكن والمناطق الأخرى من العالم للوكلاء الذين 
منحوا وكالات للبيع في تلك المناطق» وهذا النوع من التعامل يكون غالبا في المنتجات التي لا 
تواجه منافسة من قبل منظمات أخرى بسبب ما تتميز به هذه المنتجات من خصائص لا 
توفرها منتجات أخرىء وقد لا تلجأ المتاجر الإلكترونية للبيع في مناطق معينة لأسباب قانونية 
أو سياسية: والمتاجر الإلكترونية التي تقتصر على التوجه إلى أسواق مستهدفة محددة هى 


إن أحد المشكلات والعقبات التي لا تزال تعترض الأعمال الإلكترونية وخصوصا فى 
مجال 828 (Business to Business)‏ هي فضية التعاملات والعقود التجارية الموقعة 7 
شبكة الإنترنت » فبعض الدول قامت بحل هذه المشكلة وسر القوانين والتشريعات التى 
تمنح العقود القانونية الموقعة عبر شبكة الإنترنت نفس القوة والصلاحية القانونية للعقود 
العادية » ولإضفاء صبغة قانونية على عقود الإنترنت فقد برزت مسميات جديدة تتلاءم مع 
هذا الواقع التكنولوجي الجديد مثل: 


Digital Signatures التوقيعات الرقمية‎ ۰١ 





متاجر كثيرة. * الشهادات الرقمية Digital Certificates‏ 
من جانب آخرء فإن الكثير من المتاجر الإلكترونية تتوجه بمنتجاتها إلى كل العالم ا وحتى يكون العقد عبر الإنترنت عقدا صحيحا فاته ينيف أن معد الاد ان ان ولد 


الأطراف المتعاقدة وملزما لهم قانونا وحجة قانونية أمام المحاكم. 
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وهناك مؤسسات عالمية متخصصة على شبكة الإنترنت لإكمال هذه الإجراءات إذ 
ينبغي على من يرغب فى إنجاز عقود تجارية عبر شبكة الإنترنت أن يكون له توقيعا رقميا 
ا" وشهادة رقمية لدى إحدى هذه المؤسسات المتخصصة وذلك منعا لعمليات الغش والتزييف 





' التى قد يقوم بها قراصنة الإنترنت 


| 
عملية التوزيم ف ميدان الأعمال الالكترءنة: ` 


How to Dictribute the Purchased P ode on 11 


ليدم ع ما ١‏ 2 شەي ٍ 
والشواء عير شبك لنت تكد وة اش ي 
ا 0 وهنا يختلف أسلوب التوزيع 
0 وا 2009909000 
٠ +‏ (التسليم) mT a‏ يأتي توضيح ذلك: 
ii‏ سس کے 


وا 5-3 Distributing‏ : تجري عملية ترويج وبيع السلع على 


1 كاه زيعها فيكون من خلال الاعتماد على النظم اللوجستية الداعمة الموجودة 
0 "لمن في الميدان aS‏ أن عملية الترويج والبيع تكون افتراضيا وعملية التوزيع تجر: 


الك ^ واقعيا). 









EERE 





بعد أن تجيي عطبة ال 





E ALR SEE 











2- تؤزيع الخدمات ظزه1]ناط10154:1 Services’‏ : بسبب الطبيعة التى تتصف بها 
pa ISE‏ 
الخدمات فإن هناك فرصة لإمكانية تحقيق تجارة إلكتيونية أكثر تكاملاء وهنا يجري 


تسليم (توزيع) الخدمات المباعة بأساليب كد 00 4 اسا لت 


المطلوية عبر كلمة سر يحصد! عليها المشتري ال بعد ادفو اش لطر 


خلال أحد أ أساليب ا ار (متل بطاقات الائتمان و الشيكات أو 


البرامج والآفلام 











عيرها. -( برو الج على عه الخدماء افو اند EE‏ 


E 
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ابم e‏ الخدمات با Download‏ ويكون ذلك أيضا بعد أن _ 





زيع ج ری :Hybrid Distribution‏ وهو التوزيع الذى يجرى جد 
يد جر 


ANS e 





استخدام بريد ا ق س :E-Mail‏ : يجرى 2 البريد الإلكتر وي 
1 10000000000 ا سک 


يجري OE‏ من خلال | 









وخدمات الحجز في الفنادق والطائرات. من جانب آخر يستخدم البريد 
الإلكتروني في إرسال إشعارات إلى الزبائن تؤكد وصول طلباتهم وأن المنظمة في طور 
العمل على تلبيتها وكذلك يجري إرسال إشعارات لم عند شحن طلبياتهم تعلمهم أن 
هذه الطبيات في طريقها إليهم» من جهة أخرى تتلقى المنظمة إشعارا عبر البريد 
الإلكتروني من هؤلاء الزبائن يعلمونها فيه عدد استلامهم لطلبياتهم وفيما إذا كانت 
بالواصفات المطلوبة والموعد المحددء وهذا يساعدها في تطوير نظام إدارة الجودة 
الشاملة لديها ويساعد فى تنمية وتطوير نظم التسليم. 
ومن الفوائد الأخرى للبريد الإلكتروني ني هذا المجال هو إرسال إشعار إلى الزبائن 

لإعلامهم أن مدفوعاتهم المالية قد وصلت إلى حسابات المنظمة أم لاء وهذا يكون من أجل 


التأكد دن فاعلية النظم المالية ونظم التحصل الداعمة 


















































الفصل التاسع: التوزيع الالمكتروني عبر الانترنت 


سابعا: اثر الانترنت في عناصر قنوات التوزيع: 


Impact of Internet on Distribution Channels 








لقد أدت الانترنت إلى إحداث تغييرات جوهرية قى تركيبة وهيكلية قنوات التوزيع» 


المهمة الوظيفية الحالية 





!1 0 0 فد اناق تسب الصو | #» تزويد الزبون بوسيلة سيلة لعملية 
5 اي + E‏ 
2 کک ار الددم (إعلاک. 11 ی Sls‏ رست التسويق والشراء. 





اثر الانترنت فى وظيفة أفراد البيع 


المهمة الوظيفية الحالية 
أدبن د 

# المحافظة على حضور المنظمة واتصالبها مع | * تزويد الزبون بالتحديّثات المناسبة حول بيانات المنتّج 
الزيون.. عبر البريد الالكتروني والوسائل الالكترونية الأخرى. 






# الاحتفاظ يمستوى من المخزون. 
# توزيع المعلومات الخاصة بالمنتجات 
وتوفير ختدمات الإجابة على استعلام 
الزيون. 


# معالجة الأوامر وترتيب اتفاقيات الشراء | + الدخول المباشر إلى نظم إدخال الأوامر إلى المكتب 
الخلفي للمنظمة والتي تزود الزيون بالشروط الخاصة 


با لصفقات والاتفاقيات والشراء 


e 1‏ 
# التفاوض قي شروط | لشراء. # البائعون والمزايدون يستخدمون الانترنت لطرح 

المزادات لعمليات البيع والشراء. 
» تمكين الزيون من استخدام الادوات والوسائل 


الالكترونية المختلفة لتحديد احتياجاته بدقة. 


+ تحليل الاحتياجات الخاصة للزبون. 3 تحليا 2 الاحتياجات الخاصة بالزيون. 








اثر الانترنت في وظيفة متجر التجزئة 


1 
4 استخدام أدوات التحليل المختلفة ا 





2 


** تلبية طلبات الدعم والإمداد والتوزيع المادي | # تمكين الزبون من الدخول المباشر إلى نظم إدخال 
عم وال يع المادي شر ! !1 








والمحاسية المالية الأوامر. 
# فهم احتياجات الزبون في المنتجات 1 **» تقديم المنتجات يموجب نمط الايصاء 
Customization 1‏ والتسويق القردي 
,ب حاط الول اک ال مرکو شات 





يه 





| الزبائن والتحاور مع طاقم البيع وعقد الصفقات. 








الفصل التاسع: التوزبيع الالكتروتي قبر الانترنت 


من جانب آخرء فقد تغير دور تجارة التجزئة بتاثير ممارسة ومواكية الاعمال الالكترونية 


عبر الانترنت والجدول الآتي يوضح اثر استخدام الانترنت في وظيفة متجر التجزئة: 





| # موقع ويب المنظمة يمكن الزيون من ١‏ 


الوصول إلى مزودي الخدمات ذات 
العلاقة. 

# تسليم سريع لأوامر الشراء وتوفير 
لمات شن رة 

# إمكانية المصول على أحدث 
المعلومات حول المنتج والحصول على 
إجابات لتساؤلات الزيون من موقع ويب 
المنظمة ومراسلتها الكترونيا. 


لتحليل احتياجات الزيون (مثل الجداول 
والرسومات البيانية...). 






















































































الفصل التاسع: التوزيع الالكتروني عبر الانترنت الفصل التاسع: التوزيع الالكتروني عبرالانثرنت 









لضي نمسا 


Supply and Delivery Period 





5 1 






چ تقليل مدة إعداد وتحضير الطلبية ويكون ذلك بوسائل كثيرة مثل امتلاك خزين وافر 
د التكنولوجيات الحديثة 


a 
1 


ب کی ال ا ی ا ل 


SAA SA ESS 5‏ الك مزل EU SAT Ce E SN‏ 
م ,يه ,+ تكليل مده كبحن الل ا 4 > ليما د 





ا 8 ا تجدر الإشارة أن عنصر كلفة الشحن يلعب دورا مهدا إذ ينبغي الحصول ءا 


ا م ٠ |١‏ المشتري على دفع تكاليف أكثر مقابل تسليم أسرع. 
2- اختصاص المنظمة في إنتاج وتسويق وبيع الخدمات التي لا يمكن أن تسلم بصورة 
مباشرة وكاملة عبر شيكة الإنترنت: 





ر من الك شای ناتان اع تسرد TT‏ 
تتعامل فى إنتاج وتسويق وييع الخدمات - غير الملموسة). 
وتواحة نظا الأعنال الالقتزونية كلاثة شكال مخظفة تبرض سرة التجهية 

والتسليم وهي: 

1- اختصاص المنظمة بإنتاج السلع وتسويقها وبيعها من خلال شبكة الإنترنت: فى هذه 
الحالة فإن جزءا من نشاط المنظمة (وظيفة الإنتاج) يجري خارج شبكة الإنترنت, وكذلك 
فإن عملية التجهيز والتسليم تكون خارج إطار شبكة الإنترنت بسبب الطبيعة غير 
الملموسة للمنتّج (سلعة)» وفي هذا الشكل من الأعمال يكون هناك تكامل فى تحقيق 
الأهداف بين استراتيجية الأعمال الإلكترونية واستراتيجية التجارة التقليدية. 





هناك خذمات كثيرة يمكن أن تسوق وتباع عبر شبكة الإنترنت ولكن لا يمكن 
للمشتري استلامها من خلال الشبكة (مثل الخدمات السياحية وخدمات الفنادق 
والطيران......) وفى هذا الشكل من الأعمال أيضا تتكامل استراتيجية الأعمال الالكترونية 
مع استراتيجية التجارة التقليدية لتحقيق الأعدافه إذ أن جوا منعطلية التسليم (شواء 
الخدمة) يجري عبر الإنترنت, لكن الاستلام الفعلي للخدمة يكون في الواقع الفعلي» وهنا 
مسو س الور الفا عل كان من اا بان الك عير ارك و دة 
(التي تسلم الخدمة في الواقع الفعلي وقد تكون نفس المنظمة السابقة) إضافة إلى مشاركة 
المشتري الذي يحضر إلى موقع استلام الخدمة في أغلب أنواع الخدمات: أي أن المشتري 
ويك قاحتساب مذ التجهيز والتسليم وفقا للفعاذلة الآتية: باعي وور ا في جيل ده التجيدز ی 
فة التدوية اكه 2ة فقوو اليج م الطلبية ي اقل بره ال ش 3- اختصاص المنظمة في إنتاج وتسويق وييع خدمات يجري تسليمها بصورة مباشرة 
E‏ مق از قن كر a SEs‏ إٍ عبر شبكة الإنترنت: أي أن عملية التجهيز والتسليم نحري على الشبكة: (ومن أمثلة 
3 ا 00 هذه الخزيات خدمات برامياللكاسوي):.ويمكن أن ع «النظمة يتعهيل هة الت 


والتسليم من خلذل: 





0# 
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الفصل التاسع: التوزيع الالمكتروني عبر الانترنت 


أ- امتلاك واستخدام المعدات والأجهزة والبرامج التى تكون قادرة على إنجاز عمليات 


التجهيز والتسليم بأسرع وقت ممكن وبصورة تنافسيةء وعملية التسليم تجري بأساليب 
متعددة أهمها أسلوب التحميل 10019121080. 
س التنسيق مح شركات الاتصالات لزيادة فاعلية شيكات الاتصال التي تلعب دورا 


أساسيا فى تسريع عمليات التجهيز والتسليم من خلال شبكة الإنترنت Cs‏ 
ونا ادك فيو التطم ذم امو 01 ت 0 ا الملفات 


أستخدام 








تاسعا: إدارة سلسلة التزويد (التوريد )2122285612621 Supply Chain‏ 






يعبر هذا المصطلح عن التعاون ما بين الشركات ومزوديها ومستهلكيها في مجال 
التنبؤ بالطلب وإدارة قائمة الجرد وإنهاء الطلبات التجارية وهو التعاون الذي يؤدي إلى 
خفض البضائع المخزونة وإلى تسريع شحن البضائع وإلى السماح بالتصنيع الآني. 
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الفصل العاشر ` 
الترويج الالكتروني عبر الانترنت 
Chapter Ten‏ 


E-Promotion on the Internet 



























الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 
الفصل العا 2 7 
. سر کی وی LA‏ 
الترويج الالكتروني عبر الإنترنث 
E-Promotion on the Internet ۰‏ 3 
تت عار الانشظة الترويجنة عبر فك ترت ن من ار اعمال 
التجارية هي عسالة حديثة العهد نسبياء وقد كانت بداياتها الحقيقية بعد عام 1994م( أما 
e‏ قبل ذاك فقد كانت محاولات استفلال شيكة الإنترنت في الترويج التجاري تعرس ولي 


ل 


الطرف الثاني: ا 0 e RR a‏ 
واستغلال هذه الشبكة من أجل E‏ فی 








59 الى a‏ 4 على وفق ما يذكر (84۲۲۲.1997) عندما قامت 
إحذي الات زوال كا یا ووی کان اراس يشو قاذ ایق 
مجموعات الأخبار على الإنترنت: وقد كانت الاستجابة لبذا الإعلان فى اتجاهين متباينين: 
الاتجاه الأول: استجاية إيجابية, إن استقيل کانتر وسيجل حوالي 20,000 رد وجميع هذه 
ألرذود تتضمن اننتجابات إيجابية لبا الإعلان التجاري وتعيي عن التقرير والاقتمام ذا 
الأسلوب الجديد في الإعلانات التجارية. 


الاتجاه الثاني: استجابة سلبيةء إن تلقت المؤسسة أكثر من 30,000 رد يعبر فيها أصحابها 


SST SS aS ES SERT a E a a e 
2 ربتعي قمع ا و ف ا و ذا كيت ی مت قن‎ 


ويعض الردود تضمنت تهديدا لأصحاب المؤسيسة بالقتلء مما جعل هذه المؤسيسية ل#تعود إلى 
ممارسة الترويج التجاري على شبكة الإنترنت وانسحبت من العمل على الشبكة كليا. 
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الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنتي 


ولك ينه ذلك مك مان ها اف لم عكر ام الك ل عة إاكحازية. 
وحشوت بسكاو كلاج انخاس لسارت E E‏ دار لحي 
الإنترنت. على سبيل الخال قاريت تفقات الإغلان على الإنترتت خلال العام 1995 ال 40 
مليون دولارء وتجاوزت ال 200 مليون دولار فى العام 1996ء وبحلول الألفية الثالثة فإن 


نفقات الإعلان على الإنترنت أصبحت بمثات مليارات الدولارات: وهي قى زيادة مستمرة. 


الاعمال الاإلكترونية بنجاح هو إنشاء موقع خاص بالمنظمة ومنتجاتها على الإنترنت. حتى 
تستخدم المنظمة هذا الموقع في طرح وتسويق وبيع منتجاتها عبر الإنترنت. 
وهناك مجموعة من الأدوات الأساسية التي تستخدم في ترويج الأعمال الالكترونية 
عبر الانترنت» وتتيح لمنظمات الأعمال الإلكترونية الوصول إلى الزبائن لإعلامهم بمنتجاتها 
وإقناعهم بها ويشرائها (مع الإشارة إلى أن بعض هذه الأدوات تستخدم كأدوات تسويقية 
ا امد ررر 
5 


Using Web Site as Promotional Tool 0 5 


ييه اا من القول ان الوم الالكتروفي هنر ادا ترويجية فاغلة تان 









3 صمي انشا موت ا الكترونية على الإترنت ليس أمْرا كافياء فإذا أنشأت 








8 جج 

















الفصل العاشر: الترويج الالمكتروني عبر الانترذت 






نيصل إلى ذلك الموقع العدد الكافىي من 


الزبائنالذين يحققون الجدوى الاقتصادية من 


إن الموقع الذي لا يجري الترويج له يبقى مخفيا ولا يمكن الوصول إليه فى هذه 
الحالة بسهولة إلا يكون الوصول إليه إلا عن طريق الصدفة:كما/هو الحال بالنسبة للمتاجر 
التقليدية التي لا تشهد نشاطا ترويجيا والتى لا يصلها الزبائن في كثير من الأحياء الى 


1 ابت دت‎ CE E المي ل‎ EO E SLR TEE NISANE 
EES ا ا ادلكترونية دزن روبع ل اشد‎ E لكث. برب سن ان‎ 1 ê 
00 وهرة فى أعماق عحيطء فالفواص لا يستطيه الاهتدا ال 1 هرة الا اذ‎ 
۽ هدد احور دا شوافرت أ‎ 2 0 2 ٠ جو‎ 


الأدلة والخرائط الإرشادية ويدون ذلك فإنه من الصعب جدا الوطول إليها. 


لحن عامة» يمكن القول أن ممارسة الأعمال ل الإاكترونية من خلال م 






ذلك ا أدوات الترويج المختلفة المناسيية. 


حتى تتمكن المنظمة من طرح وتسويق منتجاتها عبر شبكة الإنترنت فإن الأمر 
يتطلب إنشاء موقع خاص على الإنترنت لممارسة الأعمال الإلكترونية, وتعتمد المنظمة على 
مصمّم محترف للقيام بالجوانب الفنية للموقع؛ أما محتويات الموقع فإن إعدادها وتصنيفها 
وطرحها في الموقع هو مسؤولية إدارة المنظمة والطواقم ذات العلاقة وخصوصا طاقم 
التسويق. 
































الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 











Using Search Engines in Promotion 


ووه ا حجنا نع تمطحت نه نه مس0 رونل 131ل ة نزللت «الشكام و 0 





1 Google .con .co متسس‎ 


a com - 

Goto .com - 

Snap. Com ~ 

` Infoseek .com ~ 

Seek .com - 

HotBot .com - 

Webcrawter.conm ~ 

Lycos. com - 

Excite.com ~ 

Looksmart.conmn ~ 
Askjeeves.com 

چ 5و رل رم ب 
Arabvista.con -‏ 


Mckinley.com ~ 
@ 
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الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبرالانترنت 


وحول آلية تسجيل موقع الأعمال الإلكترونية في محركات البحث: 


سبق القول بأنه ينبغي تسجيل موقع الأعمال الإلكترونية الخاص بالمنظمة فى 
محركات البحثء وهنا تجدر الإشارة إلى وجود عدد كبير نسبيا من محركات البحث على 
شبكة الإنترنت» وإلى أن أغلب المستخدمين يستخدمون في عمليات 0 المحركات الأكثر 
شهرة: ولذلك فان ضمان تحقيق الترويه الناجه يتطلبي العمل 


ی تسجيل ا ن 
المخركات العريفة ك A aS a‏ و e E‏ 
5 2 ا کک ی ا ریس مودي ا لق 
EES EERE‏ 5 0 أن کا 11 11 
: 5 ف جمعيم ت الردب. تسق ا ر د سم ل نا 
(8100861) تسمح بذلك. 


. وتتلخص عملية تسجيل موقع الأعمال الإلكترونية في محرك بحث محدد فى الخطوات الآتية: 


أ تحديد محرك البحث الذي سيجري تسجيل الموقع فيه وهنا قد يجري اختيار أكثر من 
محرك» وينبغي التركيز على اختيار المحرك/المحركات ذات الشهرة الأكثر للسوق 
المستهدفة (كما ذكر). 

ب- الدخول إلى محرك البحث الذي جرى اختياره من خلال ال.آخ1ل] الخاص به مثلا 

http://www.altavista .com 
الآتی:‎ 0R من خلال ال‎ Mage11a1 ويجري الدخول إلى موقع محرك‎ 
http:// www.mckinley.com 

ج- البحث ضمن الصفحة الأولى لمحرك البحث عن الارتباط الذي يتضمن عبارة يكون 

: معناها (أضف موقع): وهذه العبارة تكون في محركات البحث العريية (مثل محرك بحث 
أين ٣۵‏ رA)‏ باللغة العربية والإنجليزيةء أما في محركات البحث الأجنبية فقد يكون هذا 
الارتباط المطلوب بأحد الأسماء الآتية: 
Add URL -‏ 
Suggest URL‏ 34 
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الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 


Add site ~ 

suggest site 7~ 

submit URL - 

submit site ~ 

Add your site to 1000 search Engines 


All ne 





075 أي عدوا الها ساب فق العم 
N‏ تعبنة البيانات التى ل يطليها محرك الب ليحت: وتجرى عملية تعينة هذه البيانات ضمن 
خانات مخصصة لكل بند من الينود الأساسية المطلويةء وأهم هذه البيانات: 






ْ (111) في لغة تأشير النص التشعبى HTML Hypertext Markup Langage‏ . 
+ ما هی لغة تأشير النص التشعبى ss HTML Hypertext Markup Language‏ 
أن لغة تأشير النص التشعبي هي لغة تستخدم في إنشاء مواقع وصفحات الويب 
والعناصر المتعددة الأخرى على صفحة الويب». والمعرفات تشير إلى المواقع التى يجب أن 
يظهر فيها النص بخط عريض مثلاء والموقع الذي يجب أن يحتوي على فاصلة فقرة؛ وروابط 
لغة تأشير النص التشعبي توفر مرونة قي بناء وعرض صفحات ويب بحيث تظهر بنفس 
قادرا على عرض صفحات الويب التى حرى انشادها بالاعتماد عل .HTML al‏ 


#7 
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الفصل العاشر: التروبيج الالكتروني غبر الانترنت 


.*» ال :8015 الخاص بالموقع مثلا: 

http://www.yusuf-abufara.net 
وصف الموقع: وهذا الوصف ينبغي أن يتضمن كلمات أساسية (مفتاحية) لإعكآ‎ 4# 
تحدد طبيعة النشاط أو العمل أو الخدمات التي يطرحها الموقع ويتعامل بها.‎ 85 


*»* فئة الموقع: ينيف الفئة أو الفثات التى ينتعي الييا الموقهء. وهذا يناعد ة 





د 
اوح 2 سير aa A 5 E ES‏ ر 5 
١‏ ا 
وصول الريانن بصيورة أاسشرء عند إحراء عمليات المحتث عن حتف مدنا 
E 1 eb‏ 
لواقم د 00 فا 
ا ا یک اا شان 0 للد ن 9 م 





1 


- الأعمال والاقتصاد الأخبار والصحافة 
- العلوم - الأديان 
- السياسة - القوميات 
- الحكومات - الدول 
- الأطفال - الثقافة 
- النساء - المجتمع 
- التعليم - الكمبيوتر والإنترنت 
وما يخص منظمات الأعمال الإلكترونية (منظمات الإنترنت) هى فئة "الأعمال 
وا و وده السومية را او ر و 
فئة أساسية فئات فرعية مرتبطة بهاء لذا ينبغي أن يجري تحديد أي نوع من الأعمال تمارسه 
المنظمةء فإذا كانت على سبيل المثال تمارس العمل فى قطاع الملابس فإن ذكر ذلك أيضا لا 


يكفي » فهل المنظمة تعمل في مجال خياطة الملابس أم أنها تعمل في مجال بيع وتوزيع 


الملابس أم فى التوسط في البيع أم في المجالات المذكورة كلها أم غير ذلك .....الخ. 


4# عنوان البريد الإلكتروني 1ن112 E-‏ : إن لا بد من وضع هذا العنوان: إن أن الكثير من 


5 ۶ = 3 2 SER ERE EN PEE e 
محركا : دح بأترد على عملي السمجيل حال مدد محددة (مكلا محرك 1500ھ ۷ يرد‎ 


خلال لصوي لقوق رمه آل عسوو انسح رد انه يقلن أن با اليا 
الترويجي يعمل أم أنه لم ينجح في العمل من أجل توفير الترويج الكاقي في محركات أخرى 





بم 
د 
ديا 
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أو إعادة الترويج في نفس المحرك عن طريق إعادة التسجيل » فريما حصل خطأ أثناء 
تسجيل البيانات إلى محرك البحث وأدى إلى نتائج غير إيجابية. 






۰ إن الزيادة الكبيرة في عدد محركات البحث جعل بعض هذه المحركات ينهج سياسة 
التخصص وذلك من أجل كسب قطاعات محددة من الزبائن (المستخدمين)ء ولذلك أصبح كل 
ف التأكد بعد مدة محددة من إمكانية الوصول إلى موقع المنظمة: وهذه المدة تختلف من محرك من محركات البحث المت لتخصصة يكرس ويحصر نشاطه في نوع محدد من المواقع 
محرك بحث إلى آخر وفق بيانات ومعطيات ووعود المحرك المعني. وهن ينبغي التأكد ا الإلكترونية ولان لأمثلة على ذلك: 

من إمكانية الوصول إلى موقع المنظمة الذي جرى تسجيله فى المحراء المعني وذلك من 1 





aS SPAIN 


hip HUW .moneygearch.CON 
i الذككا كي ا ا قي + ا عه‎ 


- محرك Music earch‏ التخصص فى الموسيقى 
http:// www. music search.com‏ 

- محرك Nebula‏ المتخصص في الخيال العلمي 

http://members aol coraquaddeltafebsearch htm 


و- الانتقال لتسجيل الموقع فى محرك بحث آخر: سبق القول أن تسجيل موقع الأعمال 
الإلكترونية الخاص بالمنظمة في محرك بحث واحد هو أمر غير كاف. ولذلك لا بد بعد 
النجاح فى عملية التسجيل السابقة من الانتقال إلى إعادة الخطوات المذكورة مع 
محركات البحث المشهورة الأخرى وذلك حتى تتسع حملة الترويج للموقع بصورة 
أكبر. 5 

وعند الرغبة في تسجيل موقع ما ضمن محرك بحث متخصص في موضوع وصنف هذا 

الموقع فإن الأمر بسيط ويمكن تنفيذ ذلك كما يأتي: 


تجدر الإشارة إلى أن هناك الكثير من المواقع التي باتت توفر خدمة تسجيل الموقع 
في أكثر من محرك بحث (وهذه الخدمة قد تكون مجانية أو مدفوعة) والمطلوب هو إدخال 
البيانات الأساسية مرة واحدة ضمن هذا الموقع» وهو يقوم بدوره بتسجيلها بصورة آلية 
تلقائية في محركات البحث المدرجة ضمنه. ومن المواقع التي توفر هذه الخدمة المهمة: 


التأكد من وجود محرك بحث متخصص ذو علاقة بموضوع وصتف الموقع المراد 
تسجيله والترويج له» ويكون ذلك بإدخال عبارة Search Engine”‏ "مضافا إليها الكلمة 
الأساسية لتصنيف الموقع (على سبيل المثال 6855 إذا كان نشاط المنظمة يتعلق بإنتاج أو 


Easy-Submift gage ~ 
http://www.the-vault.com/easy-submit 
Add me موقع‎ - 
http://www.adme.com 

Get the World out موقع‎ ~ 


الخطوات السابقة المذكورة. 





http://zeus.worldmap.nel/~theworld/list.html 
Auto Submit موقع‎ ~ 


http://autosubmit.com/promore.himi 
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أما عن كيفية إرشاد محركات البحث إلى موقع الأعمال الإلكترونية: . 


بعد ان تدر عملية تسجيل موقم الأعمال الإلكتروفية الشاض بالنطية فى مرن 
بحث أو أكثر بصورة ناجحة فإن هناك آليات خاصة بكل محرك بحث (أليات الويب 186 
15 أو عنكيوت الويب 521061 1]/65) تتوجه بصورة تلقائية (بعد مدة محددة من 
التسجبل) للتعرف إلى موقع الأعمال الإلكترونية وتفحصه وإضافته إلى قاعدة بياناتها إذا 


ييل 2 لسوت کک اليك وي لوا کب چ ج لل کی مايا ا تسم ا امي EN ER‏ الب كنا 
7 5 ا ووس ر 5 


بشروط محركات البحث, وهذه التهيئة يجب أن تجري قبل تسجيل الموقع في أي من محركات 
البحث؛ إذ أن على المنظمة أن تتوقع الزيارات التلقائية الآلية لآلييات الويب (أو عنكبوت 
الريك ف هنف الفيهيل ي الشرك/المدركات: 
ولأ داكن امد كات ا اخ حسمن الرقع والق درد ركاه 
البحث وتوضلها إلى هذا الموقعء وهذه الكلمات الأساسية تجري كتابتها بلغة 511 , 
وهذه الكلمات الأساسية يجري وضعها وإدزاجها ضمن علامات 11M]‏ محددة » ومن 
ذلك: 
1 غلامة (معرّق) العثوان 11٤16‏ : وضمن هذه العلامة ينبغي وضع عنوان وصفي للموقع 
وهذا العنوان ينبغي أن يكون أقرب ما يكون إلى طبيعة النشاط التجاري الذي تمارسه 
اة عبن شك الإنرتت 


تجدر الإشارة إلى أن الكلمات التي تستخدم ضمن علامة العنوان هي التي يجري 
هذا العنوان مختصرا. 
أن محركات البحث تعمل على إضافة عناوين ]0۸ بصورة متزايدة إلى قاعدة بياناتهاء 


Keg به / 1 لو‎ o عانم حا‎ 1 O E E ai الي ع‎ ١ 
4ك فاك‎ 1 1 0 EE ا‎ ae Sa 5000 TPES عزنا‎ E 
إل د اش سرد عداو لر واجع دعحرر كر تحر نت :نسح اد أر ت‎ 


منافسة قوية بين محركات البحث في تقديم وتوفير قاعدة بيانات أفضل وأوسع للمستخدمين 
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تتيح لهم الوصول إلى كل ما يبحثون عنه بسرعة وسهولة ويسر وكثافة, ولتحقيق هذا الغرض 
فإن لكل محرك بحث برامج تدعى آليات الويب 105015 171/65 وهذه الآليات تبحث بصورة 
دائمة ومستمرة في شبكة الإنترنت عن عناوين 11لا جديدة من أجل إضافتها إلى قاعدة 
بيانات محرك البحث بعد الفحص والمعالجةء وهي تقوم بالبحث عن الكلمات الأساسية 
(المفتاحية)7/0105/ إه) في المواقع وتتعامل معها . وهذه العملية تجرى بصورة ألية تلقائية. 


ب- علامة (معرّف) 31113 


0 


& ا را م ١ A 3 EAR‏ 
جر کد الخال ای هس مكمه چوک ا عفان 1 لك چ وه نه کیو د که E‏ 1 
E eet N‏ للق ا 2 2 ل. 


صفحة من صفحات الموقع» إذ أن هذه العلامة تكون متوفرة في كل صفحةء وهذا الوصف 
ينبغي أن يكون محددا ودقيقاء وذلك لأن هذا الوصف هو الذي يرشد ويساعد أليات الويب 
41 71/60 فى تعريف وعرض الموقع ضمن قاعدة بيانات محرك البحث. 

إن الطريقة التي يعرض فيها الموقع للزبائن ضمن قائمة نتائج البحث تعتمد على 
طريقة وصف الموقع ضمن علامات العنوان (11416) وعلامات ال 64, فأغلب محركات 
البحث تتعامل مع الكلمات القليلة الأولى في عملية العرض فى قائمة النتائج ولذلك ينبغى أن 
تكون الكلمات الأساسية (المفتاحية) التي تعبر عن جوهر موقع الأعمال الإلكترونية في حي 
التعريف به ضمن علامات التعريف. 

وقي أغلب محركات البحث يمكن استخدام حوالي ألف رمز (الأحرف والمسافات 
والفواصل) في وصف الموقع ضمن علامة ال 104 ولكن ينبغى التركيز ضمن هذا 
الوصف على الكلمات الأساسية. ٠‏ 

وعند العرض في قائمة نتائج البحث فإن محركات البحث لا تعرض معلومات 
العلامات -المعرفات- بل تحذفها وتعرض فقط المادة الخام المتمثلة في الكلمات والجملة 
التعريفية التي أدرجها مصمم الموقع ضمن علامة :3101. 


والملحق )2 يعرض مجموعة من معرقات شاشة ويب WebTv Tags‏ . 
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وهناك مجموعة إرشادات في استخدام العلامات (المعرّقات): . 


عندما يستخدم مصمم موقع الأعمال الإلكترونية الخاص بالمنظمة الغلامات (المعرّقات) 
0 الخاصة بالعنوان (15]1) أو الخاصة بال846]2 فإنه ينيغى مراعاة الأمور الآتية: ' 


ه وضوح العنوان المدرج فى علامة العنوان: أي أن يكون العنوان المدرج ضمن علامة 


4 





sh +‏ ع 





LEST SITES eA NAAN نان سد ميزه‎ Î EKA 
NETE A 5 2 552 أ 2 مما ده َك 3 ل‎ 1 0 1 
REO 2 الدقةى!: حدصسار والقدرة على التعيبير: ن يكون الوح المستخدع‎ 


بداية الوصف 10650110105. 

عدم تكرار الكلمات الأساسية المذكورة في علامة 2/648: إذ أن تكرار أية كلمة أساسية 
خمس مرات أو أكثر يؤدي إلى إسقاط الموقع من قاعدة بيانات محرك البحث وعدم 
تصنيفه فى ذلك المحرك. تجدر الإشارة إلى أن بعض المصممين يستخدمون هذا 
الألوي (كران الكلمات اعا ماحل هان قركل انزجع عضن الوا الأول 
المتقدمة فى قائمة نتائج البحث إذ أن بعض محركات البحث تعرض نتائج البحث وترتبها 
و “ف قانية قان البح على سيل الا قات فة الف اسا ساقي 
ویرظن اللوقع الذ ترو فيه كلمة (66) كر آولا فم الذي اقل من مكذا. ولكن إذا 
اكدثنف مكرك المحث أن التكزا رين مير وان هذا التكرزان حاء فط مق أجل العطائل 
على محرك البحث فإن الموقع سوف يسقط. ولكن هناك تكرار مبرر ينبع من طبيعة 
a‏ لنت A A SC MERDE a O‏ 


كب > 


.)anufacturing, car tradeshows, car selling. rent car‏ وهنا يلاحظ أن كلمة 


(625) تكررت أريع مرات» لكن هذا التكرار مبررء أما إذا كانت المنظمة تتعامل في تأجير 


لم 
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السيارات فقط - مثلا- فهنا يكون ذكر كلمة (021) مرة واحدة ضمن ال ٥٣‏ امه 
إلا إذا وجدت مدررات أخرى. من جانب آخر فان محركات البحث هذه تعتمد فى ترتيب 
0 نتائج البحث على درجة تكرار (كلمة البحث) في المحتوى أيضا. غير أن ترتيب نتائج 
البحث لا يعتمد على هذا الأساس من قبل جميع محركات البحث, إذ أن هناك أسسا 


أخرى تعتمدها عحركات البحث فى ترتيب النتاثه وعرضها. 


2 


IC 70‏ 1ل 1 EK‏ 9 5 5000 5 ا 
.2 إسرتخدا! لعنات ا کف تنما سني ھت مم 51 
ي 0 22 


يجعل محرك اليجة عقن شبات جل المتحفيول الا عندها مقو 4ك تحدم 


- س ت ی ت رلا بون 0 : 


(زيون) ما تالتحت :عن كلمة أستامسة مكددة. 


٠‏ استخدام الأحرف بصورة مناسية: إذ ينبغي عدم استخدام الحروف المشددة في 





الكلمات الأساسية التي تصف الموقع. من جانب آخر ينبغي عدم استخدام الحروف 
الكبيرة 5اع]]ع.آ Cap¡ta1‏ إن أن بعض محركات البحث تهملها إذا كان المستخدم يبحث 
بحروف صغيرة. 

»9 وضع معرفات العنوان ف المكان المناسب: استخدام علامات (معرفات) العنوان (Title)‏ 
وال Mea‏ في قمة الصفحة« أي قبل شيفرات (JavaScrip)‏ وال .(Framesets)‏ 


تسعى جميع المواقع العاملة على الإنترنت (وخصوصا مواقع الأعمال الإلكترونية) 
إلى الحصول على مكانة عالية ضمن محركات البحث؛ ويقصد بالمكانة العالية هو أن يكون 
الموقع ضمن المواقع الأولى التي تظهر في قائمة نتائج البحث عندما يقوم زيون (مستخدم) 
بالبحث في الموضوع أو التجارة ذات العلاقة بالمنظمة, إذ أن ظهور الموقع في أوائل قائمة 
نتائج البحث يجعل الموقع أكثر رواجاء ويجعل إمكانية وصول الزبائن أليه أكثر احتمالا ومن 
ثم تزيد احتمالية شراء الزبائن من الموقع نتيجة للمكانة العالية لبذا المرقه فى محركات 





ITNT 


N 
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00 الأعمال لخر الماع ا المكانة n‏ 
فی ترتيب اا ل وأهم هذه الأسس ما يأتي: 


افكت يكانة اليقم على انی سؤر تقوم کی ی مرکا ا ا 
المواقع على أساس شهرتهاء وتقيس محركات البحث شهرة أي موقع بناء على عدد 
الزيارات التي تجري للموقع انطلاقا من موضوع بحث محدد ( كلمة أساسية - 


س رتت مكانة الموقع على أساس المحتوى: الكثير من محركات البحث ترتب نتائج البحث مفتاحية- محددة)ء فكلما زاد عدد هذه الزيارات (ءاء1اء) زادت مكانة الموقع عندما 





0 و ات ا ا لك ع فا اا 
اعتمادا على طبيعة محتويء ى الموقع .وهذا TS‏ يدوم ستخدم بالیحت عن نفس سیه ٠‏ 
5 چک الم لمتكي امار “اليس لبد عا 7 - رتيب مكانة : الموقع بي أساس لغة ا لبحث: بعشل و ا ا بودن المواقع ف 3 نضا 
لال تأنه لعفي ال لتر الكل د التي لهف طديمة الومع ج ول لها HIN!‏ نتاہ إل کیت کی بسا لع ل عة إن تھی كني ا نے راك لع ال اعون ان ف المكانة 


منسجهة مع طبيعة هذا الموقع. الأعلى» على سبيل المثال إذا كان البحث عن كلمة أساسية محددة باللغة اسا کا 
يجري وضع المواقع العربية التي تتطابق مع هذه الكلمة الأساسية في المكانة الأعلى.فى 


من جانب آخر فأنه على مصمم الموقع أن يقوم بتحديث وتغيير هذه الكلمات في لغة 
11131 في كل حالة يجري فيها تغيير وتعديل على طبيعة النشاط التجاري الذي تمارسه 
المنظمة عبر موقع تجارتها الإلكترونية؛ وفىي كل حالة تضيف فيها منتّجا جديدا أو تحذف 
منتجا قديما. إن أغلب محركات البحث ترفع من مكانة الموقع الذي يقوم بتحديث محتواه 





5 35 5 سير 
ثالثا: الأداة الترويجية الثالثة: استخدام الفهار 


Using Directories In Promotion E 


هناك كثير من الفهارس المنتشرة على الإنترنت والتي توفر الموضوعات المختلفة بأسلوب 
مفهرسء وبالتالي فإن الزبون الإلكتروني يستطيع أن يصل إلى المنتّج الذي يريد من خلال 
تتبع تسلسل موضوعات الفهرسء وهذا يتيح له فرصة الإطلاع على البدائل المختلفة التي 
ê‏ ويسوقها ال ين اد جل لماخ هر امم 





النصي بصورة مستمرة. 

- ترتيب مكانة الموقع على أساس عدد المواقع التي ترتبط به: بعض محركات البحث تعطي 
أهمية في ترتيب الموقع ضمن قائمة نتائج البحث بناء على عدد المواقع التي ترتبط بهذا 
الموقع فكلما كانت هذه المواقع أكثر زادت مكانة الموقع. 





- ترتيب مكانة الموقع على أساس مقابل مالي: الكثير من محركات البحث تتقاضى رسما 
ماليا مقابل إدراج الموقع فيها (وخصوصا المواقع التجارية)؛ وكلما ارتفعت المكانة زادت 


الرسوم» ويجري تحديد الرسم والمكانة بموجب آلية محددة لكل محرك بحث. 


ولكن هذه المحركات تسعى فى نفس الوق ت إلى بناء قاعدة بيانات يجد فيها 2ش جه 01ل الو كلكو ري الوص عد الست ارده 


هذه الفئة توصله !ا البدا أت العلاقة, للد جة الفئة هنا 
المستخدمون كل ما يريدون» ولذلك فإنها لا تكتفي بإظهاز نتائج البحث للمواقع التي تدقع ٠.‏ وهده الفية تو TT‏ ائل ذا ' والمدرجة ضمن هذه نهنا لم 
E 0007 n 8 00‏ ا إن ن النتائح التي توقرها الفهارس تكون 8 الأغلك أكثر دقة ملن تلك التي توفرها محركات 


EG E OEE‏ > نتان قواقعه إكري نورد محائيهة 2 تتخحاخم عكاييا رسيو ما عمل بنك / کی 
SS u Or E‏ ارت ی يت ى 0 


8 5 8 البحث ل الإشارة إلى أهمية إدراج الموقع ضمن الفئة الأكثر ارتباطا والتصاقا به. وهذا 
لراك وق A RS‏ لوو فى ISN E‏ فنع اروم 0 جدر الإشارة إلى أهمية إدراج المو لأكثر ارتباطا و 66 
يجري تحديده في وصف الموقع بلغات البرمجة الخاصة بذلك. ومن الفهارس على الإنترنت 












































i 
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الفصل العاشر؛ الترويج الالكتروني عبر الانترنت 





فهرس الصفحات الصفراء((5و2386 (Yellow‏ ن جانب أخر فإن هناك بعض طن القع الي 


تمد يحركات بحت وفهارس قي أن واحدء ومثال ذلك موقع ( (Yahoo)‏ موقع ( (Look‏ 





mall,‏ یکر e‏ . مو فرزن د۹ی 
دمک 


۲400 الى مجموعة من الفئات 









ت EE‏ أا 


اوا 


News & Nici 2‏ 
س 
أعمال والاتتح Business & Leon‏ 
موضوعات حكومية Government‏ د 3 
ج موضوعات صحية ٤ Health‏ 
1 
- موضوعات تعليمية Education‏ ا 
١‏ 


-- موضوعات ترفيهية Entertainment‏ 
- الاستجمام والرياضة Recreation & sports‏ 


computer & Internet كمبيوتر وإنترنت‎ - 


- مراجع Reference‏ 
- موضوعات إقليمية Regional‏ 

Sciences علوم‎ - 

- مجتمع وثقافة Society & culture‏ 
- علم اجتماع Social science‏ 
- فنون وعلوم إنسانية Arts & Humanities‏ 


وكل فئة من الفئات السابقة تتكون من فثات فرعية» ويتفرع عن الفئات الفرعية 
زى' ومحري تنظيم الد يانات والعلو أت من العام الى الخاص وهذا الفهرس 


كنا ت فرعية أخرءٍ 


يتجدد بأستمرا ر تبعا للمواة قع الجديدة التي تستحدث على الإنترنت والتحديثات ال لتي تطرا 
على المواقع الحالية. 
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رہ بير من م لر لیے کہ 


الاعلزى رن ١‏ يرسق معرف 3 ذأ پا زم جتر ترط لوص رول ا مايق کح : 


الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 





وحتى تتمكن منظمة الأعمال الإلكترونية من تسويق نفسها ومنتجاتها جيدا فإنه ينبغى 
أن تدرج نفسها ضمن الفهارس بصورة سليمة (على سبيل المثال إذا أرادت أن کر نه 
ضمن فئة الاقتصاد والأعمال - كتصنيف أساسي - فإنه ينبغي أن تبحث عن الفئة الفرعية 
التي تناسيها ...). ۰ 





Electronic Advertising 37 


AUC لاطاتطاظال متنا لكل اعد ااال عطلا انبا ع‎ AKANE REET N? 


إن حركة النشاط الإعلاني على شبكة الإنترنت في تحسن وتطور مستمرين» ويزداد حجم 
هذا النشاط عاما بعد عام؛ ويتزايد بصورة متسارعة عدد المنظمات التي تعتمد هذه القناة 
العالمية لنشر إعلاناتها ی لسلعها وخدماتها وأفكارها ومنتجاتها المختلفة. 
الال و کا 








ا ا 7 
e:‏ 2 0 
والاعلان عبر الإنترنت يوقر للمعلنين س ل ها ترا ان الأخرى إذ 
يتمكن المستهلكو. والمشترون من التعرة المنتجات 2 قيقة د بتک 





فرص الات ی کے منا کا NET‏ 
أن الإعلان عبر شبكة الإنترنت يتيج للمنظمات المعلنة إجراء الدراسات الفصلة والدقيقة 
E‏ أنه بالإمكان إحصاء عدد الزيارات وعدد الطلباد 


ذا من القضايا المي المهمة لمسؤولي الإعلان وبحوث التسويق في المنظمة التي 
تعلن عن منتجاتها. 


تتخميم مسد ا 35 EE‏ 
- مها ل ل ض فى موة 
ل 0 2 
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سس لقصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 


وتبذل منظمة الأعمال الالكترونية جهودا كبيرة وتستثمر أموالا كثيرة في سبيل 
اا ا كر عه کو السكيلعة وع ال ا تافر السب وهنا تجو 
الإشارة إلى انه ليس المهم فقط استقطاب حجم كبير من المستهلكين: بل التأكد من أن هذا 
وق/ الأسواق المستهدفة. 


الإعلانوريما ينجع هذا الإعلان في استمالتهم وتحويل رغباتهم إلى أفعال شرائية 


6- القدرة العالية على قيا تويات كفاءة وفاعلية أنشطة الاعلان, نتائج المتحققة 
الك التق بقع تضم | ر على قياس مستويات كفاءة وفاعلر ENS‏ 
: بمملتوى التكاليفك. 


+ ١ 
وهناك وسائل كثيرة ل ممأ ن استقطاب الزبائن ) اللستهدفين (من هذه الوسائل نشر‎ 







يبيج نت 





قد يداك الا -تخدامات الجدية للائترنت فى .حال الاعلان فى اكتوير عام 0174| ي 


: ينبغي أن تختار المنظمة المواقع المناسية وا لتد ام e‏ 
تشهد الشبكة بعد ذلك استخد| es‏ و لمواقع المناسبة والمشهورة لتنشر عبرها إعلاناتها الالكترونية. 


وير الدراسات إلى أن هناك نسبة عالية من الشركات الأمريكية تتوجه إلى نشر إعلاناتها 

عبر الصحف الالكترونية على شبكة الانترنت. وتتميز هذه الشركات بالانتقائية العالية في 

اختيار مواقع الإعلان, على سبيل المثال فإن (20/) فقط من بين (2800) موقع للصحف 00 
الالكترونية ينشر فيها حوالي (80/) من إعلانات الشركات الأمريكية عبر الانترنت. وحتى : 
ينجح أي موقع الكتروني فى استقطاب العلنين فإنه يفضل أن يظهر الخصائص الديمغرافية 


لزواره وزبائنه ومتصفحيه. 


سسس إذا اقتذع هذا الزبون بالنكع فان بإمكانه الدخول إلى موقع المنظمة واصطحاب عربة _ 
التسوق وإنجاز مر الشير ايلا باشرة من الموقع واستلام انج حسب طريقة الاستلام 

والشحن المتفق عليها في عملية الشراء. 
لقا رر 3- تنج الانترنت في تقصير دورة مشاهدة الإعلان وإدراكه والتأثر به وصولا إلى إجراء 
775 يرل برو كرف و الو رةه القدوة فى همون ا 
لف اكاك الفا ققق دمي اليك التكاباية الانترقه. وى كت م الأمكل: 


وتشير نتائج الإحصاءات التي تجريها بعض الشبكات مثل شبكة 41× وشبكة 64 © 0 
إلى أن نسبة العائدات المتحققة من الإعلان عبر الانترنت (في الولايات المتحدة) لم تتجاوز ال 0 
3 وتبلغ قيمة هذه العائدات حوالي بليون دولار سنوياء بينما تبلغ العوائد السنوية للإعلان 
۴ الصحف التقليدية حوالي (38) بليون دولار. وعائدات الإعلان في التلفاز حوالي (42) 
بليون دولار. 


: Advertising Banner شرطة الإعلانية‎ 


[ إن أغلب منظمات الأعمال الالكتر ونية 
وصع ع أشرطة اعلا 'نية E E 8 {Adv rertising B Banners‏ ا 0 


| ا 
الثبائن. والشريط الإعلاتي يفن بيانات مختصرة عن المنظمة أ أو المنتّج وتكون هذه 


فإن هذه الدورة قد تكتمل فى دقائق أو حتى قي ثوان. 








وسيولة كسب واستقطاب أعداد كييرة من ااتلقن 40016368 الذين يعرض علييه 
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البيانات 3 تدفع الزبون إلى الضغط على هذا الشريط للوصول إلى موقع المنظمة 
ومنتجاتها. 





الغرض الأساشى للشريط الإعلان 
كرفي كيه را م او ا ااا افو ا ريون دامن خلال 
الشفطعلي الشريط الإقلاى وال وول إن الوق ركن قرفيو العلرمات والبيانات 
a‏ تس فده و G6 E‏ ددا ااا 
(مساحة الإعلان) كما هو الحال فى وسائل الإعلان التقليدية ( كالصحف والمجلات 
والراديى والتلفاز وغيرها. ....). 


- انخفاض تكاليف الإعلان قياسا بالوسائل الأخرى للإعلان. 


- تحسين مستوى مبيعات المنتّج؛ إذ أن الشريط الإعلاني يساعد في زيادة عدد المشترين 
المحتملين للمنتّج الذي يجري الترويج له عبر الإنترنت. 

تجدر الإشارة إلى ضرورة تحديد مواقع ملائمة لتوضع فيها الأشرطة الإعلانية 
للمنظمة ومنتجاتهاء إذ ينبغفي أن توضع الأشرطة الإعلانية في المواقع التي يزورها 
مستخدمون (زبائن) لديهم اهتمامات في نشاطات المنظمة ومنتجاتها وتستطيع المنظمة نشر 
أشرطتها الإعلانية في المواقع المناسبة بأكثر من أسلوب. 


0 


0 


١0‏ ی ی یی ج جم چ چ تڪ 


8 





#استخدام أسلوب التبادل الإعلاني 

















لشروط تیا لطبيعة اموجع الذي جارى سخ سن ادن دل قا اكه اسر ا 
للمنظمة شريطا إعلانيا واحدا مقابل أن تقوم هذه انظ بنشر شريطي أي أكثر على 
موققها وغ الاد ف دعا انا فو كاذل اکال مع جلك لواقم داشر أو 


من خلال الاستعانة ببيعض المواقع المتخصصة ف التيادل الإعلانى ل موقع 





سے 


e . http://www.linkexchange.com 
لار‎ . 


اكع 
استخدام أسلوب الرعاية الإعلانية :Sponsored Content‏ 


بموجب هذا النمط تسمح إدارة الموقع لإحدى الشركات التي ترغب في الإعلان عن 
نفسها برعاية هذا الموقع أو برعاية جزء منه. أي أن ترعى إحدى زواياه والتي تكون في 
الأغلب ذات ارتباط بنشاطهاء فإذا كانت الشركة المعلنة متخصصة قى بيع أدوات الأطفال 
فإنها تسعى إلى رعاية مواقع ذات ارتباط بالأطفال. أما إذا كانت الشركة المعلنة متخصصة 
في صناعة الحاسوب فإنها تتوجه إلى المواقع والصفحات ذات الارثباط وذات الاهتمام 
بموضوعات الحاسوب سواء في مجال الكيان البرمجي (5017/2:6) أو في مجال الكيان 
المادي .(Hardware)‏ 
أنماط محتوى الإعلان الالكتروني عبر الانترنت 
ش Styles of e-Advertising Content‏ 
يشير (نصرء 2003) إلى أن هناك عدة أنماط لمحتوى الإعلان الالكتروني عبر 


0-8 
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الفصل العاشر: الترويج الالمكتر وني عبر الانترنت 











الفصل العاشر: الترويج الالحكتروني عبر الانترنت 


e fe‏ ل المحتوى التجريبي :Experiential Content Style‏ نة الإعلانات. إنما ينبغي أن تسعى إلى قق التأثير اللازم. و اللنظمة في تحقيق ا يله 


0 هذه التأثير من خلال 5 ا س ایا و 


ere 


1- اختيار المكان المناسب للإعلان ضمن موقم صفحة الويب: 


فی الأغلب على بعض الخدمات وبعض المنتجات الالكترونية التي بالإمكان تجربتها مثل 


: مدا جا ف ينارو باعلال ان E EE‏ 
حياز المساعدة الرقمى الذى بقدمه موقم شركة شارب 514۸۴ ويامكان الزيون برمجة چ ج 





مختلفلة للإعاثم بأسعار مختلفة. فيناك الاعلان فى أعلى الصفحة. وى أن المغحة 





إن معبال عدد النقرات ٤ا۸۵‏ 11]1101011ت1أن يزداد كلما كان موق الشريط 


- متلا- ضمن الجزء الأول من صفحة الويب (إذ إن الكثير من صفحات الويب ا 
م جم الشافة وا ع هذه الصفحة يحتاج إلى التمرير إلى أسفل). 


كم سينا ينبغي عرض الإعلان الإلكتروني لمدة كافية تكون قادرة 


ل الإعلانى 


Consumer-Oriented Content Style 

يعبر هذا النمط عن الإعلانات الالكترونية التي لا تكتفي بعملية ترويج المنتجات» بل 

توصل تحقيق عملية البيع والشراءء إن بإمكان الزبون بعد أن يتسوق داخل الموقع 
الالكترونى ويستعرض السلع والخدمات المعروضة اختيار الصنف الذي يعجبه. ويشتريه 
بعد انوك قله سان بطاقة الائتمان» ويتسلم المنكج المشترى عبر الانترنت إذا كان 
برنامجا أو منتّجا صوتيا أو صوريا أو خدمات يسهل تلقيها بصورة كاملة عبر الانترنت؛ 





المستهدفة. 


أما إذا كان المنتّج المشترى سلعة أو خدمة لا يمكن تلقيها بصورة كاملة عبر الانترنت فإنه 


أهداف هذا اکا فعبارات الإعلان وأسلويه ورسالته ينبغي أن تتناسب مع مستوى 
وهذه الإعلانات الالكترونية تزوّد الزبون بالقدر الكافي من البيانات الخاصة بالمنتج ثقافة وإدراك السوق/الأسواق المستهدفة. 
والتي تجعله قادرا على تقويم البدائل المتاحة واختيار أفضلها. من جانب آخر, فانه ينبغي إن يتصف الإعلان بالإبداع والابتكار واستحداث 


أساليب جديدة 2 الاستقطاب. 





Affecting Customer Behavior by E- Advertising‏ مشا ا ف الإعلان الالكترونى 





ينبغى أن تستخدم المنظمة الإعلان الإلكتروني عبر الإنترنت بصورة فاعلة تؤدي إلى Common Terms in E-Advertising‏ 


ET 85‏ س 8 Ea I‏ 11 
E E E e f ١ 1‏ | “ريه EY‏ اة ال عرص الانيا if 1 E E‏ = 4 ركه 1 5 3 E‏ 
1 دات مسيوؤزيى الشابيزر المخن ةو ندا ,= دان ممه امه کک لک و 1 هسات عدد من المصطصلحات لنت دعت تی ميدأن الاعمال الالكترونيك کید سی باس د خدام 


الالكترونية عير الانترنت وتعريض 22805105 الزبائن المستهدفين (الحاليين والمحتملين) الفلا ورن عبن ار ومن سكم اهاد 0 


ااا سج 
8 ججج 








279 
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1- التكرار الفاعل Effective Frequency‏ 
عدد المرات اللازمة لمشاهدة الإعلان الالكتروني قبل أن يتمكن المتلقي (الزيون) من 
2- انطباعات الإعلان الالكترونى E-Advertising 1m pressions‏ 


0 : ١ N 5د‎ 
ايم‎ EE r فو‎ 


تسن يه للد الا و د لمن بي د تردنى نان اند م 
حت و اح مسامهدة آي اتلد ORE 2 pression‏ لباعات يديعى ان تون قاعلة 


ويجري قياس فاعليتها من خلال قياس مستوى التذكر المتحقق. 

وينبغي التمييز بين مصطحات الانطباع (Impression)‏ و المشاهدة 
(Opportunity To see-OTC)‏ إذ أن مصطلح E‏ المشاهدة يشير إلى المساحة 
المفروضة من اة الويب عند فتح هذه الصفحة عبر مستعرض الانترنت (6۲ء«810), 
فإذا كانت هذه الصفحة اكبر من حجم الشاشة؛ وكان موقع الشريط الإعلاني في أسفل 
الصتفخة: ٠‏ فان فتح هذه الصفحة ليس بالضرورة أن يؤدي إلى مشاهدة الشريط ولن يتحقق 
ذلك إلا إذا قام المتصفح (الزبون, المستخدم) بالوصول إلى أسفل الصفحة. 
:Clickthrough -3‏ 

هي عملية الضغط على الشريط الإعلاني. وهذه العملية تقود المتصفح (المستخدم, 
الزبون) إلى تفصيلات أكثر عن المنتّج أو المنظمة من خلال نقله إلى صفحة جديدة (موقع 
الكتروني). 
:Clickthrough Rate-CTR -4‏ 

يعبر هذا المعدل عن مستوى استجابة المتلقين (المتصفحينء الزبائنء المستخدمين) 
للاعلان الالكتروني عبر الانترنت. وهذ! العدل بسب بقسعة عدد أل #طلوناه رط ايك ا 


لشريط إعلاني على حجم ال 6551005]م1502. 


ميت يي ا ا ا 
0 جج سس 
























الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 


. ولكن قد يتبادر إلى الذهن السؤال الآتي: ما هو معدل 11614)88008© المناسب؟؟ 


وللإجابة على هذا التساؤل ينبغي التذكير بأن استخدام الأشرطة الإعلانية بدأ ف 
العام 4 وكان ذلك ف مجلة (Hotwired‏ ) وقد بلغ معدل عدد النقرات على الأشرطة 
الإعلانية في بدایات استخدامها حوالى 20/- 30/. 


د تة السار ال انو حا يني 1 سی ا ا م د 


د 1 لق لست ش٠‏ ادحل اح الاد یاو بعد وین عن کد | 
EY 5 00 31 3 1 E 5‏ 4-7 07 
إو دل بألتناقحر. ر اسشا اليد عا مم سن 3 ب ات امحل دن تحت مكدو لد عقا 


الإعلان الالكتروني ويرتفع هذا المعدل بزيادة جاذبية الإعلان. وزيادة عدد زوار الموقع 
الناشر؛ ومكان عرض الشريط الإعلاني» وخصائصه الفنية والحركيةء ومحتواه. 
مثال توضيحي (1): 

إذا علمت أن عدد الانطباعات 110116551005 لشريط إعلاني معروض في احد 
مواقع الويب بلفت 120000 خلال مدة محددة؛ وبلغ عدد الأشخاص الذين نقروا (ضغطوا) 
على الشريط الإعلاني للنفاذ إلى الموقع 6000 شخص. احسب 0116©. وما رأيك فی هذا 
المعدل: 
الحل: 

CTR = Number of clickthroughs + Number of Impressions 
6000 + 120000 = 5% = 

وهذه النتيجة يمكن اعتبارها مقبولة إذ أنها تقع ضمن المدى 4/- 8/, ولكن يجدر 
العمل على تحسين هذه النسبة من خلال رفع فاعلية الشريط الإعلاني. 
Clickstream -5‏ 

يقصد بهذا المصطلم الطريق الالكتروني الناجم عن انتقال المستخدم (اللتصفم. 
الريون) من موقع الى آخر ومن صفحة إلى صفحة أخرى بدءا من موقع محدد يكون فى 


الأغلب هو موقع المنظمة التي تتتبع وتراقب هذا الطريق. 
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التصل العاثر ال زج الإ ووي عبر ارد بح ا ل 


Cost Per Action - CPA -6‏ 
هي القيمة التي يدفعها المعلن مقابل كل فعل (عمل 6©1107) يحصل عليه من عرض 
إعلانهء ويجري وضع اتفاق واضح بين المعلن والموقع بخصوص القيمة المطلوية مقابل كل 
فعلء وتحديد ماهية رطبيعة هذا الفعل (على سبيل المثال قد يكون الفعل عملية تحميل ملف 


OHH 5 1 E 


Cost Per Thousand Impress = CPY 





القيمة التي يدفعها المعلن مقابل عرض الشريط الإعلاني في موقع ويب بواقع الف 
مرة (أي أن يحقق الشريط الإعلاني ألف اتطباع أو مشاهدة خلال عرضه قي إحدى مواقع 
الناشرين). 
Cost Per Click ~ CPC -8‏ 

القيمة التي يدفعها المعلن مقابل كل نقرة على الشريط الإعلاني» وبموجب هذا 
الأسلوب يتفق المعلن مع موقع أو أكثر من مواقع الويب على عرض الشريط الإعلاني فيها 
إلى أن يتلقى عدد محدد من النقرات التي يجري الاتفاق حولها ويدفع ثمنها. 

وهنا تجدر الإشارة إلى أن المعلن يسعى إلى الحصول على أسعار إعلان اقل 
(لزيادة الكفاءة)» ولذلك فإنه يلجأ إلى عقد مقارنة بين أساليب دفع قيمة الإعلان الالكتروني 
التي يعرضها ناشرون مختلفون متقاربون في مستوى شهرتهم على الانترنت. 
مثال توضيحي(2): 
تبلغ تكلفة الشريط الإعلاني الالكتروني فى احد المواقع الالكترونية المشهورة 40 دولارا 
بأسلوب 021/4©. وتبلغ قيمة °1۴ 8/. 
ويتقاضى موقع أخر مشايه 15 سنتا لكل نقرة على الشريط الإعلاني <Clickthrough‏ 


at SEP ES E 5 fe f 
. 6 ونا قشر اهس أن تست . 4 2 ألو كم لشف‎ 
ہے یں اال وس 1 مد الوه‎ 2 


الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترزنت 


٠‏ احسب أين يحقق المعلن كفاءة افضل (تكاليف إعلان اقل). 
الحل: 
*** الإعلان في الموقع الأول: 
- تكاليف الإعلان لكل ألف انطباع = 40 دولارا 


OE ETR = 


= Clickihroughs Number 


00 × %8 = 80 
وبذلك تكون تكلفة Clickthrough‏ = 40 + 80 = 0.5 دولار 
o‏ الإعلان فى الموقع الثاني: 
7 قيمة 1R‏ =8/ » اذن: 


= Clickthroughs Number 
80 = %8 x 0 


يدفع المعلن 15 سنتا مقابل كل نقرة sطڇClickthr0u‏ 
وبذلك تبلغ تكلفة الشريط الإعلاني: 
15 سنتا * 80 = 12 دولارا 


## البديل الأفضل: 




































الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 


إذن الإعلان في الموقع الثاني يحقق مستوى كفاءة افضل باعتماد مقياس تكلفة كل ألف 
انطباع وكذلك باعتماد مقياس تكلفة كل نقرة. 


مثال توضيحي (3): 


الحل: 


** عدد ال Clickthroughs‏ = 6/ × 50000 = 3000 نقرة. 





** التكلفة: 
0 * 35 سنتا = 105 دولارات 
ه إذا أراد الموقع الناشر أن يتقاضى رسوم الإعلان بأسلوب 0804, ما هو المبلغ الذي 
بنبغي أن يطلبه بحيث يكافئ أسلوب 601”0. 
بافتراض أن قيمة :01260 هي 25 سنتا > ما هي قيمة C1۴‏ التي تحقق قو ا 04 يعادل 
0 دولاراء ما رأيك فى الإجابة. 


الحل: 





تكلفة نقرة واحدة 4 5 سنتا 
تكلفة س نقرة كمحر هو 0 دولارا 
1 کک کے کی ار ا ا کے E"‏ 

0 25 x < 




















الفصل العأشر: الترويج الالكتروني عبر الانترتت 


أي 0 نقرة Clickthrough‏ لكل ألف انطباع: ويذلك فان: 


%20 = 1000 + 200 = CTR 


9- قائمة البريد المرغوب فيه Opt-in Mail List‏ 


E 2‏ 
ا بي تددس ل ع ا AF‏ ان ديد E‏ أ 3 
ھی بريديه يجسايى اعدادهأ عز طردة عو أقه :ی أك :ْح ه2 


رن رد 53 
با عر لايد 0 E LSE‏ 1 1 

أسماء وعداوين البريد ےت هه ليستخدء <١‏ ند نعف ا ا 9 

وين البرد د 5 ا وي 1 E 5 5s E‏ 5 

2 ي عي ا دس لو شور ! مراء لديم م 

ت ل و E‏ 


موضوعات عامة متعددة أو ف موضوعات ومجالات محددةء وتجرى الاستفادة من هذه 


وتجدر الإشارة إلى انه يقف على النشفيضن فك هنذا النوع من الرسائل ما يسمى 
بالرسائل غير المرغوب فيها 547 وهي رسائل بريد الكتروني يجري إرسالبا إلى 
أشخاص لم يطلبوها ولا يرغبون في تلقيهاء ويجري إرسال هذه الرسائل إلى عدد كبير جدا 
من المستخدمين, ويجري تكرار هذه الرسائل بصورة مملة ومزعجةء وهذا النوع من 
الرسائل يكثر استخدامه من جانب المحتالين» ومرسلو هذه الرسائل لا يوفرون في الأغلب 
خيار عدم إرسالها في المستقبل في ضوء رغبة المتلقي (المستخدم). 

من جانب أخرء فأنه ينبغي التمييز بين البريد الالكتروني غير المرغوب فيه 50811 
11 والبريد الالكتروني غير المطلوب 101 Unsolicited Ena‏ وهذا النوع من 
البريد الالكتروني هو بريد يجري إرساله إلى المستخدم/المستخدمين دون أن يطلبوه, وهو 
ينضمن محتويات مفيدة للمستخدم ويوفر له خيار استيعاده من المراسلات مستقبلا. 


0. كويونات الانترنت 1-205 


هي كوبونات تقدم عبر الانترنت من خلال عرضها في موقع/مواقع الويب أو 


5 RE E 
3 ا اترياسن الجالدسن ع مجتملتم‎ a 
ی الر یی ين عبر البريد الالكتروني؛ وهذه الكويونات الالكترونية‎ 


تمكن المنظمة من كسب الزبائن من خلال تقديم تخفيضات على بعض المنتجات. 
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الفصل العاشر: الترويج الالمكتروني عبر الائترنت : 


CPS — Cost Per Sale .11 


هذه الكلفة هي القيمة التي يدفعها المعلن إلى موقع الويب الذي يجري الإعلان فيه 
مقابل كل عملية بيع تجري من خلال إرشاد ذلك الموقع إلى الشريط الإعلاني وإنجاز عملية 
البيع والشراء. وتجري متابعة هذه العملية عبر برامج خاصة تتابع أولئك الذين ينقرون على 
الشريط الإعلاني (مثل ملفات 0001:165). 8 








المستخدم وتحقيق مزايا إضافية متعددة. 


خامسا: الأداة الترويجدة الخا 


Traditional Advertising 








:71 7اطا ن 9 


أرلقد أدت شيكة الانترنت إلى تغييرات كبيرة ف أساليب ووسائل الإعلانء وقد 
أضافت جوانب متعددة وفتحت آفاقا جديدة في مجال الإعلان. غير أن هذا الميدان الجديد 






للإعلان (الإعلان الالكترو: منظمات الأعمال عن وسائل وأدوات 
وقنوات الا ن الالكتروني ليس بديلا عن الإعلان التقليدي» بل 








E‏ : الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 





ا a‏ ت تستخدم الإعلان الالكتروني a‏ لأعمالها التقليدية, وتستخدم 
النظمات الإعلان التقليدي للترويج لأعمالبا الالكترونية عر الانترنت. ويكون ذلك من خلال 
الإعلانات التي تضعها منظسات الأعمال الالكترونية فى وسائل الأعلام التقايرية 








Chatting As Promotional Tool 








الكثير من منظمات الأعمال الإلكترونية تتصل بالزبائن الحاليين والمرتقبين من خلال 
غرف المحادثقإذ يقوم أفراد الترويج والبيع بالعمل على إعلام الزبائن وإقناعهم بشراء 
منتجات المنظمة. وليس بالضرورة أن تكون هذه المحادثة هي محادثة صوتية باستخدام 
المايكروفون والسماعات, إذ أن المحادثة الشائعة هي محادثة صامتة عبر الكتابة الفورية 
8 باستخدام لوحة مفاتيح الحاسوب. ويحقق المتخاطبون عهلية اتصال فورية عبر 
الضغط على مفتاح الإدخال e۲اE.‏ 0 ل 


محادثة خاصة بهاء ومن خلال هذه الغرف تستطيع التحاور مع الزيائن الذين يزورون 
هذه الغرف. أو تدعوهم هي إلى زيارتها. 


ب جد كي ا و ی هو المحادثة. تقوم 






































الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 


ومن الأمثلة على ذلك غرف المحادثة الخاصة بموقع ياهو ۷4100 وتهزف المحادثة 
الخاصة بموقع بالتوك 2211811 وغرف المحادثة الخاصة بموقع أين زار ين Mersal‏ 
48 ) أما الأسلوب المعتمد في هذه الحالة فهو أن تقوم منظمات الأعمال الإلكترونية بشراء 
غرفة أو أكثر ضمن هذه المواقع العامة مقابل رسوم غير مرتفعةء وتمارس نشاطها 
التسويفي من خلالبا: تجدر الإشارة إلى أن هذه الغرف توقن فرضة الاد الفردية (مين 
يتحدنو) طرف عنظمه تاشر أف عدم الغرفة ۸01111 . ويستطيه عدير أأقرة. 


المتواجدون بها دعوة اقراد من غرف اخرى لزيار, رذ الغرفة التي يتحاورون فيها. 





سابعا: الأداة الترويجية السابعة: استخدام البريد الإلكترونى في الترو 


Using E-Mail in Promotion 





د اليزيد الإلكتروني من احدث وسائل الاتضال والبريد الإلكتروتي هو تقاطع 
إلكتروني بين الرسائل والمكالمات الباتفية ورسائل الفاكس أو نموذج إلكتروني عنها)ا 
ورسائل البريد الإلكتروني تجري كتابتها قي نموذج خاص باستخدام شبكة 
الإنترنتء: ويمكن أن يكون للرسالة ملحقات 441861112621 ويمكن أن تتضمن الرسالة 
صورا ورسومات.....الخ. ورسائل البريد الإلكتروني يمكن أن تعامل معاملة الباتف من 
أنها غير رسمية. من جانب آخر فإن رسائل البريد الإلكتروني تشبه رسائل الفاكس إن أنه 
و يمكن إرسالبا في الوقت المناسب (المرسل) ويمكن أيضا فتحها وقراءتها في الوقت المناسب 
س وهذا يديع لباقم لقت والبيع ممارسة عمليات الترويج والبيع بإرسال 
واستقبال الرسائل فى (الأوقات e‏ 
ا - إن اسحلوث ارابك عور AON‏ حمق السو لوا 
وبول الا إلى الطوف الاخ إذ تصل الرسالة إلى أي مكان قي العالم خلال ثوان. 
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الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 


. وأسلوب المراسلة بالبريد الإلكتروني يتيع للمرسل الواحد إرسال الرسالة الواحدة إلى أكثر 


ا 


ومن مزايا البريد الإلكتروني كلفته البسيطة حتى للمسافات البعيدة إل أن تسعيرة 
إرسال رسالة عبر البريد الإلكتروني لا تعتمد على بعد المسافة اللمغرافية (كما هو الحال فى 






3 r و ا‎ NS 
الفاكس والہاتف) ثل أن ادد الأساسي هه اليعد عن مزود اتر تالز ي‎ 
1 r 1 Ê ART I اراي‎ OS OS EDR E TET 

لخلروف ١ا«عتيادية‏ د ن سرن مج ين أن المرسل يوفع شن مکال لح ا 
رسالة دولية. 
2 ی 





الإنترنت !| البحمات الفيروسية Virus Attacks‏ وا ت بها بعض المتطفلين والمخربين 
إلى اليج لتي يق 0 ّْ 

Hackers‏ والتی تؤدي إل تعطيل وصول الرسائلي؟ 

ومنتجاتها لممارسة أنشطة الأعمال الإلكترونية عبر الإنترنت مع الإشارة إلى وجود منظمات 


تستخدم هذه الأداة في ترويج تجارتها التقليدية أيضا. وحتى تحقق هذه الأداة أهدافها 

التسويقية والترويجية منها خاصة فإنه ينيغى استخدامها بصورة فاعلة وصحيحة. 

وهناك عدة أساليب لاستخدام هذه الأداة الترويجية (أداة البريد الإلكترونى) وأهمها: 

أ- الاستعانة بمواقع البريد الإلكتروني المجاني لإدراج اسم المنظمة قي إحدى قوائم 
المراسلة في مقابل مالي مدفوع: هناك مواقع كثيرة منتشرة على الإنترنت توفر خدمة 


البريد الالكتروني بصورة مجانية (اللساحة معينة تصل الى أكثر من 5 عيغابايت) دن 
أشهر مواقع البريد الإلكتروني المجاني على الإنترنت: .م 
Hotmail -‏ 







































الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 3 هرم 


TERT 





الفصلل العاشر: الترويج الالكتروني عبرالانترنت 
A Yahoo -‏ ء : IE‏ 2 5 5 
وتقوم بتزويد هؤلاء المذكورين بعنوان بريدها الإلكتروني أثناء اتصالہا بهم في الواقع 
القع 


Excite ~‏ 
Maktoob -‏ 
E 0‏ ع الحصول على أسماء زبائن جدد وعناوينهم واهتماماتهم من خلال تنظيم بعض 
١‏ الأنشطة الترويجية عل 8 قعالمنظمة: (مة قد مسايقات واستفتاءات 

وهذه المواقع تغطى نفقاتها من أوجه كثيرة أهمها الإعلانات (أي توجيه الإعلانات لترويجية على موتع كرو م ماروا جار 





1 


a : : f 5000‏ 
(الدبن ثم حح رناسن ت محتملور ال 3 
AEE E LCE o NRE‏ سم 
لاله الت ترج سا عد العتلدة نكرل حر اال اترک لس EE‏ 
اچ چ ِ ون + ک 


د- إرسال رسائل إلى زيائن جدد من خلال الزبائن الحاليين: هي إحدى الوسائل 


مل إرسال رسائل ار اکر مكو دن خلال قاذ کا و درف 
المنظمة وتخاطب الزبائن الحاليين الذين دخلوا إلى موقع المنظمة واقتنعوا بمنتجاتها بأن 
يقوموا بإرسال رسائل إلى أصدقائهم ومعارفهم لإعلامهم وتعريفهم بهذا الموقع 
وجات (التتودج ف الال يهل عبوان»رسل رسال إل قك او اکب 
صديقك عن الوقع. .. يالخ), 


55 Ta 
ال ج‎ 


اثناء عملية تكوينهم للبريد الالكتروني المجانيء فع ذه المواقع تقوم يتقفسيم الاهتمامات 
المختلفة للزيائن إلى مجموعات رئيسية يتفرع منها مجموعات فرعيةء وقبل انتهاء مستخدم 


0 جديد (زبون) من إنشاء بريد إلكتروني جديد فإنه يمرّ بمرحلة التأشير أمام الاهتمامات 





الرئيسية والفرعية التي تخصّه ضمن قائمة الاهتمامات, وهذه العملية تؤدي إلى إدراج اسم 
١‏ هذا المستخدم الجديد وعنوان بريده الإلكتروني في واحدة أو أكثر من قوائم الاهتمامات. 

ظ وهذه القوائم يجري استغلالبا لمراسلة هؤلاء الأفراد بشكل ألي تلقائي أو بصورة غير 
آلية» وما تقوم به مواقع البريد الإلكتروني المجاني هو تنفيذ عملية مراسلة تلقائية للمنظمات 
التي ترغب فى أن تعلن عن نفسها وعن منتجاتها لقائمة أو أكثر من قوائم المستخدمين (في 
E‏ 


إن هذا الأسلوب يعد أسلويا ترويجيا مجدياء إذ أن من يقوم بإرسال الرسالة هو 


شخص معروف للطرف الآخر ومن ثم ستضمن المنظمة أن الطرف الآخر سوف يفتح 





الفا و با ها مسال من مسي دروف مج ماقي الك فاج فو ا 
المرسل مونل هذ الرجتالة إلا إلى الامحوقاء والاكرياء للضي بها الو عمو وماق 
يعرقهم ويعرف اهتماماتهم (أكثر مما تعرف عنهم المنظمة بكثير)» وبذلك تضمن المنظمة 
وصول رشائلها إلى عدد من الزيائن الذين يقعون في داثرة الأسواق المستهدفة المجدية. 


ومن صور المراسلة إرسال اسم المستخدم الجديد وعنوان بريده الإلكتروني إلى 
قاعدة بيانات المنظمات المتصلة بموقع البريد الإلكتروني وذلك بمجرد أن يقوم بالتأشير أمام 
الاهتمام الذي يخصّ هذه المنظمات, ومن ثم تقوم هذه المنظمات بمراسلته من خلال بريدها 

الإلكتروني الخاص. 

ب- إن تريط المنظمة نفسها (موقعها) بالزيائن الحاليين والمستثمرين والموردين والموزعين 
وغيرهم من أصحاب المصالح (5)81:617010615):من خلال بريدها الالكتروني بحيث 
تكون على اتصال دائم معهم وتلبي طلباتهم وتتفاعل معهم بصورة فاعلة, ولذلك فان 
المنظمة قد تكون في الواقع تمارس التجارة التقليدية إضافة إلى الأعمال الإلكترونية 


الأسلوب فإن طاقم الترويج والبيع هو الذي ينفذ عملية المخاطبة والمراسلة مع الزيائن 
الحاليين والمرتقبين. 





ويقوم طافم الترويج والبيع بإعداد قوانم متعددة يعناوين البريد الإلكتروني لافراد 


ومؤسسات هم زبائن خُاليون للمنظمة وزيائن محتملون» وتوجه لهم رسائل إعلامية 
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ف _- الفصل العاشر: الترويج الال كتروني عبر الانترتت 
الفصلا العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 












ولعي و كو ند SR‏ ا ابس دين البريد الإلكتروني الخاصة بهؤلاء الزبائن بعد ان يتلقى هؤلاء الزبائن الرسائل من 
منظمة الأعمال الإلكترونية» وقد يكون الرد من خلال نماذج مراسلة خاصة تضعها 
المنظمة في مؤقعها لتسهيل عملية المراسلة وهنا يستطيع الزبائن التفاعل مع الموقع 
بصورة سريعة من خلال ملء هذه 0 بأسمائهم وعناوين بريدهم الإلكتروني 
ا والبيانات ت البسيطة المطلوية التي قد تتعلق يوجهات : نظرهم فى موقم المنظمة أ واف 


بصورة دورية. 
المراسلة والمخاطبة من خلال المنظمة بصورة آلية (أوتوماتيكية): وهذه العملية تجري 
من خلال الردود والرسائل الآلية التي توجه إلى أولئك الأشخاص الذين يدرجور عساوين 


در ناشم الالكتر ودي ق الأماكن اله للك ضمن عع کم إالنظعة 


r 


1 ! ا 1 E‏ بيت 0 : 5 
اتخات سح د حدعات! سی 3 حنر د ديا المتحنعية + للق ردخ زالقسيم جسن لشاال شد طخ گم 
8 فوت 2 :1 کو E:‏ ا e ER‏ 1 
أن تفر انظ انزيائن متس ماقمتة نعض الخدها : ب مسحي 5 3 5 i‏ 
إن شر را امد E‏ 1 
1 عه aS‏ اة 

5 د 02 5 DY‏ ونيا دريعا دشثر مدا ا ازال لخدا د انحل عاد مجان 

عناوينهم وعناوين ١‏ صدقائهم الالكترونية: درد 0 





ب- عدم المراسلة العشوائية: إن المراسلة العشوائية التي قد تنتهجها بعض المنظمات لا 
تحقق النتائج المرجوةء فكثير من منظمات الأعمال الإلكترونية تكتفي بالحصول على 
قوائم بريد إلكتروني لتقوم بمراسئة أصحابها دون أن تعرف مدى اهتمامهم بموقعها 
وبطبيعة سلعها وخدماتهاء والكثير من هؤلاء الذين يتلقون هذه الرسائل لا يقومون حتى 
بفتحها بل يقومون بحذفها فورا 161606 ودون تردد 900 إليها على أنها شكل من 
أشكال الابتذال والتطفلء وهذه الرسائل لا تؤدي إلى تحقيق التفاعل ولا تنجح فى بناء 
مراسسلات ذات جدوى بين المنظمة والزبائنء والكثير من الزبائن يقومون يحجب هذه 
الرسائل بحيث لا يجري استقبالها في المستقبل من خلال أمر خاص بذلك 
.Block sender‏ 


على بعض اهتماماتهم واهتمامات أصدقائهم » ومن هذه الخدمات الممكن تقديمها خدمة 
إرسال بطاقات التهنئة بالمناسبات المختلفة » إن هذه الخدمة تجعل الزبائن يدخلون إلى 
صفحة المنظمة بغرض إرسال بطاقة تهنئة وهذا الدخول يحقق الترويج لمحتويات صفحة 
المنظمة إذ لا بد أن يقوم امتصفح (الزبون) بإلقاء نظرة على محتويات الصفحة وعلى 
الأغلب فأنه سيتجول فيها (على قدر توفر عناصر الجذب فيها) وريما يتخذ بعض 
القرارات الشرائية. 

دن حافت خر فان اة كمسل على غخوان ارد الالكتروني الزبائن واسدقاتهم 
وتستطيع استخدامها مستقبلا في حملاتها الترويجية. 

ل ا ج- استخدام كلمة/كلمات مختصرة تعبر عن جوهر الرسالة في خانة الموضوع: 
GAS‏ ل لاضن عند إرسال أية رسالة عبر البريد الإلكتروني فإنه ينبغي تحديد موضوع هذه الرسالة 
ضمن خانة الموضوع ٤ز‏ وهنا ينبغي أن يكون هذا التحديد دقيقا بحيث يعبر عن 
جوهر الرسالة وليس مجرد كلمات براقة (مثل أربع المليون الآن أو لقد ريحت 
المليون. ....الخ) ا ا ا الترويجية, 


فإنه لا بد من مراعاة مجموعة من القضايا منها ما يأتي: 
أ- ضرورة تحقيق عملية التفاعل في عملية الاتصال: أي أن يكون الاتصال ذا اتجاهينء 
بحيث يجري توجيه الرسائل إلى المستخدمين (الزبائن الحاليين والمحتملين) وأن يطلب 
من هؤلاء الزبائن التفاعل مع الرسائل والإجابة عليها با رسال ردودهم ووجهات نظرهم فهذا سوف يعطي الزبون الذي يفتح الرسالة انطباعا عاما سلبيا عن المنظمة. فاذا كانت 
as‏ اي روا لوو الاين 1 هذه المنظمة أشجارية ارين لاوا في رسالتها الترويجية (قبل أن تكسب 
موقعها قد يكون بصور وأشكال متعددة ومختلفة؛ فقد يكون الرد من خلال عناوين الاد اند انيسن نيلك ا و نا جرت لل لد ا 
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إن الموضوع ينبغي أن يكون معبّرا عن جوهر الرسالةء وفي نفس الوقت إن يعبر عن هذا . 
الجوهر بصورة جذابة وليس يصورة خادعة ومضللة, إذ أن صدق موضوع الرسالة : 


شيحدل او وا يفقم هذه الرسالة إذا کان نوكه ا وس کن اف 
مع الرسالة إيجابياء أما ذلك الزبون غير المهتم بهذا الموضوع فإنه لن يقوم بفتحهاء وإذا 
خدع بموضوع مضلل جعله يفتح الرسالة ويكتشف عدم الانسجام بين الموضوع والجوهر 

: وقد عق ات قاد قد نا یغ أ2 ری م هذه 


Block Sender و‎ 


من جانب أخر فإن المنظب بن تستفيد من شخص تخدعه يفتح بريد الكتروني لا 
يدخل ضمن اهتماماته, وعلى المنظمة أن تركز جهودها التسويقية الترويجية على أولثك 
الذين يمكن النظر إليهم على أنهم سوقا مستهدفة مجدية للمنظمة. 
تنظيم عمليات المراسلة على مراحل زمنية مخططة: 
لكل موقع ويب طاقة استيعابية محدودة في استقبال المستخدمين الذين يدخلون إلى 
هذا الموقع في نفس الوقت (وهذه الطاقة الاستيعابية تعتمد على عوامل تقنية)ء وعندما يزيد 
عدد أولئك الذين يحاولون الدخول إلى الموقع عن الطاقة الاستيعابية المحددة فإنهم لن 
يتمكنوا من الدخول والوصول إلى موقع المنظمة وسوف يحصلون على رسائل خاطئة مثل: لا 
يمكن الوصول إلى الموقع 
أو: هذا الموقع غير متوفر حاليا 


أو لا يمكن فتح الموقع .....الخ. :0 


إن هذا الواقع التقني يفرض على المنظمة تنظيم عمليات مراسلتها مع زيائنها. 


(الحاليين والمرتقبين) بحيث توجه إليهم الرسائل على مراحل زمنية متباعدة نسبيا حتى لا 
تأتي ردودهم ومحاولة دخولهم إلى موقم المنظمة مرة واحدة (من خلال URL‏ الخاص بها 
< 


1 3 ul !! bl 6 1 10 5 ET 
والذى أرسل إلى الزبائن) أذ أن ,رسأل عدد كبير من الرساتل إلى الزيائن مرة واحدة‎ 


سيؤدى إلى تدفق عدد من محاولات الدخول إلى الموقع وزيادة هذه المحاولات عن الطاقة 
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الأستيعابية للموقع سيؤدي إلى نشوء المشكلة المذكورة, على سبيل المثال إذا قامت منظمة 
الأعمال الإلكترونية بإرسال 200,000 بريد إلكتروني إلى الزبائن في وقت متقارب. وهذه 
الرسائل تدعوهم إلى زيارة موقع المنظمة للتعرف على منتّج جديد جرى طرحه حديثا » وعلى 
سبيل الافتراض استجاب لبذه الحملة الترويجية 20 من هؤلاء الزبائن المستهدفين: هذا 
يعني أن حوالي 40,000 زبون سيحاولون الوصول إلى موقم المنظمة فى نفس الوقت ٠‏ 


i 5‏ 3 ت 0 
و الأمكانات ال ا اا يذاه 000 


RES 0‏ کی اھا و ا 1 أ ا 
و 0 و بتع و ج ول .كعد( ان اة لد أن a‏ 
تسل أن ای المرفع 
١ 5 0 9‏ : 
Se 5‏ هدا 3 ا 
خس الوقت وهدا یدرب علية ححصسول هنا ے Sue‏ 
حا 2 ب ايند 0 انل حا ج 3 أذ اعت 


E سجرن‎ 


الموقع الطلوب ٠‏ والنتيجة هو فشل هذه الحملة e‏ ا 

إن حل هذه الشكلة يكمن في برمجة وتنظيم عمليات الإرسال على مراحل زمنية 
متباعدة نسييا تتوافق وتنسجم مع المتطلبات الفنية والتقنية حتى تكون استجابة كي 
ال اا ا ا ود الزيائن المستهدفين من الوصول إلى موقع 


ه- 2200006 اليريد الإلكتروني على مجموعة من العناصر المهمة: 


تضمين عنوان واضح فى رسالة البريد الإلكتروني لاستقبال الردود من الزبائن على هذا 
العنوان . 
ال 


تعبئة خانة الموضوع Subject‏ بصورة مختصرة وواضحة. 
أن يكون محتوى الرسالة قادرا على جذب انتباه الزيون من السطور الأولى. 


- أن تحتوي الرسالة على رابط أو أكثر يوصل الزبون إلى موقع المنظمة. 


- أن تتضمن الرسالة اسم الشركة وعناوينها وأرقام هواتفها وفاكساتها ...الخ( 
ويمكن أن تظهر هذه البيانات بصورة تلقائية في نهاية كل رسالة عن طريق تأسيس ملف 
يدعى (ملف التوقيع) ضمن ال 5015816 الخاص بالبريد الالكت ون للل 
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صمو ما اع و 
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أو لےرہ ادنلروے 

و رسائل رسائJ Gs o Opin‏ و UCE‏ ال 


امات على قرا 





سے طلد هلا لا الزيائن! استفسار عن أسعار أو و أصناف محدد 






ازل فد الال لأغراض الترويج وتقديم عروض جديدة.....الخ). 






مجك الام على E E‏ ا 0م 


س را رق کیا رسائل الشكر على التسجيل 168151580107 في موقع ‏ 
المنظمة, أو رسائل تأكيد استلام أوامر الشراء وأن المنظمة في طور العمل على تلبية هذه : 


الأوامر.....الخ). 

إن القضية المهمة في هذا النوع من المراسلة هو ضرورة ترك خيار للزيون ضمن 
الرسالة يعطيه فرصة تحديد قبول أو عدم قبول هذه الرسائل في المستقيل أم لاء فإذا كان 
خياره هو الرفض فإنه يضغط انذاه على رابط 1101 مخصص بذلك وهذا الأمر يؤدي إلى 


حذف عنوان هذا الشخص من قائمة المنظمة فلا يتلقى رسالة مماثلة مستقبلا من هذه 


المنظمة؛ وهذا الأمر يدخل ضمن احترام اهتمامات الزبائن ووقتهم وعدم التطفل عليهم » إذ 


aie} 5‏ ا E:‏ 
ان للتسويق جوائب إنسانية فريدة يتبغي > راعانها خب احترام المجتمع. 
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بود کرات بعناوين البريد الإلكتروني لأغراض المراسلة: تقوم منظمات الأعمال الإلكترونية 
1 بإعداد قوائم بعناوين البريد الإلكتروني لأغراض المراسلة» وهذه القوائم يجري إعدادها 
والحصول عليها بوسائل متعددة (كإنشاء قوائم أثناء عمليات التسجيل 5]8]100واع6] 

صة في بناء القوائم البريديةء أو إنشاء 








هذه المواقء من خلال EE E TE NT E‏ 
نن عتاءبر اوتاه E OES‏ ات وکت ر 
أخرى .....) وعدد عناوين البريد الالكت اكتروني ص الخابعة الواحدة قد يصل إلى حجم 


كبير؛ وعند ذلك تصبح هناك ضرورة لتجرئة هذه القائمة الطويلة إلى قوائم فرعبة من 
أجل استخدامها بصورة أكثر فاعلية ٠ More Effective‏ ويذلك تكون منظمة 
الأعمال الإلكترونية قد انتهجت استراتيجية تجزئة السوق المستهدفة ١13:66‏ 
/ا5118168 Segmentation‏ بصورة أكثر نجاحاء ولكن السؤال المهم هنا: 
ما هي الأسس السوقية Market segmentation Bases‏ التي سوف تعتمدها 
منظمة الأعمال الإلكترونية في تجزئة القائمة الطويلة الواحدة إلى مجموعة من القوائم الفرعية 
بحيث يجري توجيه الجهود التسويقية (والترويجية منها خاصة) بصورة تسويقية أكثر 
تخصصا وأكثر تحديدا وأكثر إشباعا وإرضاء لحاجات الزبائن ورغباتهم وأذواقهم؟ 
تحتاج المنظمة هنا إلى مجموعة من الأسس (أسس تجزئة السوق المستهدفة) وهذه 
الأسس ينبغي أن تحصل عليها المنظمة أثناء إنشاء قوائم البريد الإلكتروني الرئيسة. إذ لا 
يجوز الاكتفاء باسم الزبون وعنوان بريده الإلكتروني فقط ٠‏ بل ينبغي أن يجري جمع بيانات 
أخرى عن كل حساب بريد إلكتروني تتعلق باهتمامات الزيون وتفضيلاته ومكان سكنه 
ودولته وجنسه وديانته وعمره وحالته الاجتماعية (المدنية) ومستواه العلمي ووظيفته (مهنته) 
وأية بيانات أخرى تهم المنظمة في تحقيق تجزئة أفضل للسوق, E‏ 0 


بطلي صفات خلقبة !- 2 E‏ طول : الرزز 8F‏ ال 3 0 ا إذ! کا ا 


نشاطها التجاري ذات علاقة بهذه الصفات. 
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الفصلل العاشر: الترويج الالكتروني غبر الانترنت 












إذن» يجب أن تكون المنظمة قادرة على تحديد البيانات ا علاقة بأنشطتها 
اة مجع مو ماف ان الطاب ا تز البريه و 
لاستخدامها فى تجزئة الأسواق واستهدافها 28زناء1218 والتمركز 20511021285 قى 
أذهان الزيائن لتحقيق المبزة التنافسية 405/82]886, Competitive‏ بحيث تكون هذه 


ىوه E‏ المحتملين لا يستخدمون حسابات البريد الإلكتروني المجانية» بل يدفعون 
مقابل خدمة البريد الإلكتروني وكذلك مقابل استقبال الرسائل المطلوية فقط , وهذا 
يجعل منظمات الأعمال الإلكترونية المتنافسة غير قادرة على معرفة عناوين البريد 
الإلكتروني لبؤلاء الزبائن المحتملين » وإذا استطاعت فإنها لا تتمكن من ذلك إلا بصعوية 





r, j 2 

| لمة قادرة على إشباع حاجات الزبائن ورغباتهم وأذواقهم كثر 0 وكلفة مرتفعة نسييا. 
لت لي سوي وطبيعة الدسم الخ لد الل ج- انتشار ظاهرة لیر التي غير المر زعو کچ 51010111 > موسو یا رد کی را 

اا غ امت لكين لدى مدا اب و ارز 5 بريد إلكتروني ترا النظمات التجارية (على الأغلب) الى مستخدمي شيكة الإنترنت 


1 لأ د مواق 
الزائن والثي توجه الرسائل. من المنظمة 7 هذه سا ك بعض مواقع 


Ty‏ (التي تحصل عليها هذه المنظمات بصور مختلفة) دون 


أن تهتم هذه المنظمات كثيرا بمدى اا أو عدم اهتمام هؤلاء المستخدمين لموضوعات 
هذه الرسائل البريدية الإلكترونية, وظاهرة البريد الإلكتروني غير المرغوب فيه هي 
ظاهرة سيئة للغاية أو أن المنظمات التجارية التي تستخدمه لا تكشف على الأغلب عن 
هويتها في هذه الرسائلء وكذلك تحاول استغلال خدمات البريد الإلكتروني تسويقيا 
دون أن تدفع مقابل هذه الخدمات » وهذا يناقض شروط استخذام الخدمة, وعلى الأغلب 
لا تمنح المستخدم حرية حذفها وحجبها مستقبلا عن بريده الإلكتروني إلا باستخدام 
أسلوب Block Sender‏ من خلال ال 501083:6 الخاص ببريده الإلكترونيء ويما أن 


1 I u 
توافر: مد الجوائب الفنية في مواقع البويد. الإلكتروني بخيث لا توه رسائل يضمن‎ 
محتويات تحتاج إلى دعم فني غير متوفر في البريد الإلكتروني المعتمد من جانب الزبائن‎ 
المحتملين, إن هذا الجانب (مستوى توفر الدعم الفني) قد يكون أحد أسس تجزئة قوائم‎ 
البريد الإلكتروني بحيث تكون العناوين ن التي لا تحتوي الدعم الفني الكافى في قوائم‎ 
منفصلة حتى لا ترسل إليهم بيانات لا يستطيعون قراءتها.‎ 
لا يتيج له سوى حجب عدد محدود من عناوين البريد الإلكتروني. فإن‎ fre ال‎ 
هذه الرسائل غير المرغوب فيها تبقى مفروضة على المستخدم بصورة جبرية وسوف‎ 
تملأ بريده الإلكتروني شور وقد تعرقل فى كثير من الأحيان وصول رسائل مهمة‎ 
5 ينتظرها بسبب محدودية الساحة الممنوحة لحساب البريد الإلكتروني (مثلا‎ 
ميجابايت, فإذا زاد حجم الرسائل في صندوق البريد الإلكتروني ×0ط[ عن هذا‎ 
الحجم فلن يكون بالإمكان الاستقبال), ولذلك سيبذل المستخدم جهدا يوميا غير مبرر‎ 
المحتملين قد لا يمتلكون عناوين بريد إلكتروني أو قد لا يجيدون 50 ي أعمال حذف 166+ هذه الرسائل غير المرغوب فيها وهذه مضيعة للوقت والال‎ 
الزيائن المحتملين‎ 


وهذا يجعل الحملات الترويجية غير قادرة على الوصول الى هؤلاء الزبائن 7 ش 


وهناك مجموعة من التحديات التي تواجه الترويج عبر البريد الإلكتروني: 

رغم التجاح الكبير الذي يمكن ان يتحقق عبر حملات البريد الإلكتروني الترويجية غير أن 
e‏ ثير من التحديات التى تحد من درجة فاعلية 

هذه الحملات الترويجية, وأهم هذه التحديات ما يأتي: 


< و 98 9 عرف أن ااذه 2 ٠‏ الائ“ 
1- الانتشار المحدود لاستخدام الإنترنت قىي بعض المجتمعات: أي أن الكثير من لزيائن 





= 


2 ا 71 1 121 
تكاليف استخدأم ج سرت قى حدف هده الرسائل). 


هذا التحدى ناجم عن تحديات كثيرة تعيق انتشار شبكة الإنترنت في بعض المجتمعات. 
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من جانب آخر تجدر الإشارة إلى أن كثيرا من هذه الرسائل البريدية الإلكترونية غير ' 
٠ 5 5 2 5‏ ال ات عت ر 


لغوت فبا ام ا يأخذ أشكالا متعددة منها: 
09 0 ل فار 


الكثير من الرسائل تشرح للمستخدم إمكانية تحقيق المال من خلال العمل فى بيته 


8 مي الكو رومن اموي قر Sa‏ ا ا ACN AISA‏ ا ا ا 1 





E CR‏ يا معن عدا 2 ERE 2 E‏ ب مز 


مبحقة اتر يې من ورا امتح عياازياها ویرد ولكن ج الحككة لتحيل اسك الاير 


يخدعون بهذه الرسائل إلى إنتاج بعض المنتجات التي لا تجد لنفسها سوقا لتصريفها ولن 
تستطيع أن تغطي ولو جزءا من تكلفتها. 
# منتجات الصحة وتخفيف الوزن 


اسن 
يصل إلى صناديق المستخدمين الكثير من الرسائل التي تدعو إلى شراء منتجات 
صحية ومنتجات لتخفيف الوزن والرشاقة وإنماء شعر الرأس» ويقدمون أدلة على النجاح 
الخارق الذي حققته هذه المنتجات (بالطبع الأدلة جميعها مزيفة) ويعرضون آراء خبراء 
وأطباء يدّعون أنهم مشهورون (ولكن أسماء هؤلاء الخبراء هي أسماء مزيفة غير موجودة 
على أرض الواقع) 


© تير فرص العيل: 


هناك رسائل كثيرة تدعو مستخدمي الإنترنت إلى العمل ضمن طاقمهاء وأن هذا 
العمل سيوفر لبم المال الوفيرء والمطلوب منهم فقط هو القليل من المال والقليل من الوقت 
يقضونه فى بعض الأعمال البسيطة عبر شبكة الإنترنت» وبالطبع المقصود بهذه الخدعة هو 
الحصول على هذا القليل من المال) من هؤلاء المستخدمين الكثيرين لأن هذا القليل من 
امال" سوف يوفر ' الكثير من الال" لتلك المنظمات الخادعة وذلك على قدر تعلق الأمر بأعداد 


من يخدعون بمثل هذه الرسائل. 
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.به الكش الشتهل والمترية: 
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میب 





تصل رسائل كثيرة إلى المستخدمين تشرح لہم آلية تحقيق الكسب السهل والسريع 
للمال خلال مدة زمنية قليلة , وهذه الرسائل تهتف بالطبع إلى الاحتيال 
المستخدمين وتسريب بعض المال من محافظهم المالية إلى حسابات تلك المنظمات | 






# الأجازات: 


i aj 3‏ بيحرت 


من اشكال خد ع رسائل البريد الاإلكتروني غير المرنموب فيها تا الرس ائل التي 
تصل إلى صناديق المستخدمين وتدعي لهم أنهم قد ريحوا (في السحب العشوائيةالذى 
يجرونه بصورة دورية) لقضاء إجازتهم السنوية بسعر زهيد ضمن برامج تلك 1 
التخصصة بالسياحة والسفرء وهذا الأمر يكون في الأغلب إما خدعة كاملة أو 










كير فرص استثمارية مضمونة: 
رسائل كثيرة تصل إلى المستخدمين تدعوهم إلى الانضمام إلى الفرص الا 

المضمونة التي لا يشوبها أية مخاطر والتي تحقق أرباحا عالية ‏ وكلما كان مبلغ الاستثمار 

اكبر كانت الفوائد أو الأرباح المتحققة أعلىء والعلمية تكون بمجملها خداع وتزييف. 

# تبييض بطاقات الائتمان السوداء: 


بعض الأشخاص يرتكبون مخالفات مالية مع المؤسسات المالية » وهذا يؤدى إلى 
إدراج أسماء وأرقام هؤلاء الأشخاص مع أرقام بطاقاتهم وهوياتهم فى قوائم سوداء ليذه 
الؤسسات المالية الخاصة التي تستغل هذا الجانب وتبعث برسائلها الإلكترونية إلى 
الستخدمين تدعي فيها أنها قادرة على تبييض حسابات الأشخاص الذين يعانون من هذه 
المشكلة مقابل رسوم معينةء وتكون العملية هي عملية خداع واحتيال » إذ لا يمكن لبذه 
المنظمات الوفاء بما تقول وتدعى. 


ا ا 
ڪڪ o‏ 
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Usenet News groups 
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الإنترنت على اختراق الحواجز والحدود الإقليمية والدولية. 


وحتى تنجح المنظمة في استخدام مجموعات الأخبار تسويقيا فانه ينبغي آن تراعي مجموعة 


SORRENTINO Ka‏ اذ KORA‏ 1 اا اللا يمسو سيت 
من المبادئ والقواعد أهمها: 
چ 7 ا تست i iY | senc‏ - عدم استخدام أسلوب المقالات والردود الت والمؤزية ۴۹٩‏ فى كوا خا 
1 سحن کی ی دسه E‏ د قد تجد المنظدة بعخر المقالات (خمن مخموعات الآخيار) تتحدث سرد اة ع 
و 1 5 1 00 E ror e 2 Es TT Ee ١‏ 
الد ا ر 1 غا ا 2 ا ا SR AF‏ 5 59 2 11 3 
عصطلح لا يعبر عن دلالت. بصورة كامل:. فهذه المجموعات شي عدجمومهات شاش يي و عن سلعها أو خدماتها. وثىي هذم الحالة ينيغي عدم الرد على كتّاب تال 


موضوعات مختلفة لا تشكل الأخبار سوى نسبة ضئيلة جدا منها. 

إن هذه الخدمة من الخدمات المهمة المتوفرة على الإنترنت» وهي تمكن أي فرد من 
الوصول إلي أية مجموعة يرغب في الوصول أليها من اجل مناقشة القضايا ذات الاهتمام 
المشترك. والمشاركة في النقاشات وتتميز مجموعات الأخبار عن جلسات المخاطبة والتحاور 
المباشر في إن المناقشات تجري عبر الرسائل, إذ إنها لا تتم في الوقت الفعلي كما يجري في 
غرف التخاطب 5 .Chatting‏ وهذه الخاصية تجعل من الممكن تخزين مجموعات 
الأخبار» والحصول عليها في أي وقت. 
ويإمكان الفرد قراءة المناقشات التي دارت بين أشخاص من كل أرجاء العالم» كما أن 
بإمكانه المشاركة في هذه المناقشات. 





ويجرى من خلالها الإجابة على أسئلة واستفسارات الزبائن والمتسوقين ومحاورتهم 
ادى وتال الوسائل مهم ادم بالمنتجات الجديدة التي تطرح» وبالتحديثات 
l- el 5‏ لل !1 اح و لا ته وات التو زی 


ايتا ت و انك عمد ببكعليما 2 استحد e‏ حا ت اكد ية ار فينم تكد 
2 3 2 


وأساليب الدقعء > وتحقيق حالة من الاتصال والتغاعل الدائم معهم, > لكسبهم كزبائن والمحافظة 








المقالات بصورة سلبية وعبارات جافة وجا لحةء وعدم إثارة حروب الرسائل والكلمات» 
إن هذا الأسلوب يخلب الضرر والدعاية الشسلبية للمنظمةء إن الطريق السليم للتعامل 
مع مثل هذه الحالات هو إما إهمالها وعدم الرد عليهاء وإما مخاطبة كتابها بصورة 
إيجابية وطلب أرائهم ومقترحاتهم لتحقيق رضاهم عن المنظمة ومنتجاتها. 
عدم إرسال نفس الرسالة إلى عدد من*مجموعات الأخبارء إذ أن هذه المجموعات قد لا 
تكون مهتمة بهذا النوع من الرسائل» وينبغي اختيار المجموعة الصحيحة التي توجه 
إليها الرسالةء ولتحقيق هذا البدف بصورة سليمة فانه ينبغي قراءة إجابات الأسئلة 
المتكررة من الارتباط ©7480 الذي يقع في أغلب مجموعات الأخبار (وهو يعني 
Asked Questions‏ yا۴reQuent)»‏ وهذه الإجابات تعطى مؤشرا واضحا 7 
اهتمامات المجموعةء فإذا كان هناك تقارب بين اهتماماتها وموضوع أعمال المنظمة 
فإنه بالإمكان توجيه الرسائل إلى أعضاء هذه المجموعة/المجموعات. تجدر الإشارة 
الى أنه بإمكان المستخدم التعرف على ©2840 لأغلب مجموعات الأخبار من خلال 
الموقع الآني: http://www.faqs.org/faqs‏ 

من جانب أخر فإنه ينبغي تجنب تكرار إرسال نفس الرسالة إلى نفس المجموعة إذ أن 

ذلك يخلق الال ويذدي الى الاحجام عن التعامل معيا. وهذا النوء من الرسائل بعلا 


5 „SPAM عليه‎ 
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ج- استخدام أسلوب ترويجي لائق ولبق في إرسال الرسائل إلى مجموعات الأخبارء وعدم ' 
استخدام الأساليب المبتذلة والمزعجة في مراسلة مجموعات الأخبار, إذ لا يجوز أن 
ان شا زلا مک تلن ایل ترو اها وو اة اا واا ينيجي 

الترويجية طابعا مختلطا بين المعلومات 101105128108 وترويج 


ن: البحث في مجموعات الأخبار عن ما يقوله الزبائن والمتسوقون والمناقشون وغيرهم 
عن المنظمة ومنتجاتها واستراتيجياتهاء والتعرف على نظرة المجتمع إليها. 
وماكياتها CSRS LET‏ 





D+ 2 البحة عن ن وعدي ارادا ناف هزه‎ 35 ١ 
قوع 3 الخوننة! ية الاد اع 3 : ی‎ 
Ua cs ادس ايد ا‎ 2٠ FY Ea EP aka في ا‎ E a شاا‎ 
ا كد‎ EE 1 4 2 ااا ےا 9 ری د ت له‎ 


د- أن تكون ا ومفهومة وواضحة وقصيرة: إذ أن الرسالة غير الواضحة لا واستخدامها والبحث فيهاء ويتم الانطلاق من هذه الفنات العامة إلى فنات أكثر 
تحقق أهدافهاء كما أن الرسالة الطويلة لا تنجح فى استقطاب المستخدم لقراءتها. من ٠‏ تخصصا وتفصيلاء والجدول الآتي يوضح هذه الفئات: 

جانب آخرء فإنه ينبغي أن يكون سطر العنوان مختصرا وقصيراء بحيث لا يزيد عن 40 a‏ قات الا 

حرفا (لأن أغلب برامج البريد الالكتروني لا تعرض إلا الأربعين حرف الأولى...). 





ويفضل أن تمحتوي الرسالة على ارتباطات توصل المشتخدم إلى موقع المنظمة على الويب | Alt‏ ا 
لصفحات التى تتضمن المنتجات الجديدة. 
0 سمي ْ عن Comp‏ 
١ 5-5 1 7 0 1‏ 15 ا نه 

قراءة الرسالة بسهولة. ويفضل ١‏ ستخدام الحروف ا لصغيرة: (يطلق على أسلوب كتابة موصو مدنوعه 


News : .(Shouting 





موضوعات إخبارية 





e‏ رعا الرياضة والاستجمام والبوايات 


بإمكان المنظمة أن تقوم بالبحث في مجموعات الاخبار عن موضوعات متعددة ومجالات Sci | ٠‏ رعا ان غود 


متنوعة» ومن ذلك: 8 Soe‏ موضوعات اجتماعية ومجتمعية 








5 دع الوق أن الوق ادقة لهات N‏ ات تماء تويات 1 
أ- البحث عن المنتجات المشابهة لمنتجات المنظمةء ومستويات جودتهاء ومستود Talk‏ مجموعات للمناقشة والحديث 
وحدود أسعارهاء وآليات وشروط البيع والشراء. ٤‏ 3 عيبا 0 ا ۰ 


ب-2 البحث عق المنظمات المنافسة. والتعرف على سياساتها واستراتيجياتها ومستويات 
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0 مجموعة :alt.testing‏ هى مجموعة أخيار موجهة إلى مساعدة المستخدمين 
الجدد لمجموعات الأخبار. 





* مخموعة 1121935.311511615: هذه المجموعة متخصصة فى التعامل مع 
أسئلة المستخدمئ .حول مجموعات الأخيار. 

بان 0 ةا ان وو اكوا وحمي م حدق LR‏ 
IES‏ و و لح كك ا کد م ا ی E E‏ الالخحيا ل 


* مجموعة 26115.311110111106.217/15615: مجموعة تساعد وترشد 


المستخدمين الجدد في آلية استخدام مجموعات الأخبار. 





من جانب آخر فان بإمكان المستخدم الجديد الوصول إلى مجموعات الأخبار المختلفة 

من خلال: 

Express **‏ 01041001: ويجري تحميله ضمن مستعرض الانترنت أ626امآ 
Expr‏ وهو يمكن المستخدم من المشاركة في مجموعات الأخبار المتنوعة 
تأعتماب إل متنيطة: 

** 28.0011 1: هو موقع ويب (177837.06[3.0052) يتيح للمستخدم الاشتراك ف 
جميع مجموعات الأخبار» وهو سهل الاستخدام» والحصول على الخدمة من هذا 
الموقع يحتاج إلى التسجيل أولا 168150:26108. 


*** <ترمه.8800لآ: يوفر موقع ۷4100 (وهو محرك بحث وفهرس مشهور جدا) لوحات 
رسائل شبيهة بمجموعات الأخبارء إذ توفر رسائل تناقش موضوعات وقضايا 
مختلفةء ويإمكان المستخدم الوصول إلى هذه الرسائل من خلال الارتباط 
)http:/messaes.vahon.com)‏ . والدخول بف :لك إلى أية فئة فرعية برغب 


5 فيهاء ومن فئة فرعية إلى أخرى أدنى منها إلى حين لوصول إلى الرسائل المناسبة. 
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Viral Marketing i : 


Concept of Viral Marketing مفهوم التسويق الفيروسى‎ 








ESE OE SSSA EES SS ۹ المي يه الم‎ 3 SE 
أن فكرة المسوية الخير ومسي هي أن يجري استخدام واسشراك الشيكات !ا اجشماف‎ 
لتشحيه وتحفيز المستخدن/ الزيائن لمشاركة‎ 50612[ Networks 





فيما يملكون من بيانات ومعلومات عن منتج ما (سلعة أو خدمة...) أو عن منظمة ما. 


والتسويق الفيروسي هو نشاط تسويقي تعمل المنظمة بموجبه على تجنيد 
الستخدمين/ الزبائن ليكونوا جزء! من وكلاء البيع لمنتجات المنظمة وليعملوا على نشر 
الكلمة المؤثرة 11/050 186 عن منتجات المنظمة (مغ مراعاة أن بعض التأثيرات قد تكون غير 
إيجابية» وهو ما تسعى الكوادر التسويقية إلى تجنبه أو تقليله إلى حدوده الدنيا). 
التسويق الفيروسي مفهوم يرتبط بالاتصالات 00101010111026107© والتوزيع 
21 , ويعتمد على الزبائن للقيام .نقل منتجات إلكترونية بوبساطة اأبربد 
الإلكتروني ووسائط الاتصال الإلكترونية الأخرى عبر الإنترنت إلى مستخدمين/ زيائن 
أخرين محتملين ضمن منزلتهم وطبقتهم الاجتماعية والقيام بتنشيط وتشجيع عمليات 
التواصل والاتصال بين هؤلاء المستخدمين/ الزيائن من أجل تحقيق عملية نقل هذه المنتجات 
. بين الزبائن. 
وضمن عملية التسويق الفيروسي فإن عملية التبادل بين المزودين 1165م5100 
والمستخدمين/ الزبائن تأخذ شكلاً غير مباشر 10015601197 ويقوم المستخدمون/ الزيائن 
بممارسة دور الوسطاء» ويقتصر اتصال وتفاعل المنظمات المزودة مع المتبنين (المشترين) 
الأوائل للمنتجات 1615م400 ۴ew‏ 11156 وهم ذوو أعداد محدودة. 
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وهناك مصطلحات أخرى يجري استخدامها أحيانا كمرادقات لمصطلح التسويق 
الفيروسىء ومن هذه المصطلحات مصطلح التسويق العضوي «Organic Marketing‏ 
Propagation Es‏ ومصطاح تسويق التجمعات .Aggregation Marketing‏ 
ع 


1 


وتجدر الإشارة إلى أن كثيرا من الخدمات 9610165 التي يستخدمها الأفراد تكون 


اکا ع 


: و ذأك معنف‎ es Hal 
: ˆ ج كب‎ O 2 بج‎ 2 i 
عبن‎ E E بک ات چ جت‎ 3 


ATE‏ ا يه 
واتي اد ا > الخد جخ ةة برك 1101511017 جد فرب 
لدم وني ماحد 


00 وهذه الخدمات لاقت انتشارا واسعا وسريعا جداء وكان أحد أسباب الانتشار 
الواسع والسريع جداً لبذه الخدمات هو أن كل رسالة إلكترونية تُرسل عبر بريد 0]12811!! 
أو بريد ۲4۸00 تتضمن إعلاناً لبذه الخدمة, وهذا أدى إلى انتشار المعرفة بهذه الخدمة 
بشكل فيروسى ۴0 اVira.‏ وكذلك فإن أحد الأسباب الرئيسة لزيادة الانتشار الفيروسي 
لبذه الفا أن خدمات بريد 110851811 ويريد 13100 هي خدمات بريدية الكترونية 
ا 
وتجدر الإشارة إلى أن أسلوب التناظر الوظيفي لعمل التسويق الفيروسي يؤدي إلى 

تحقيق انتشار بأسلوب أسي اExponentia‏ للبيانات والمعلومات المتعلقة بالمنتجات (سلع 
وخدمات...) وللمنتجات أنفسها والتي تنتشر من خلال حملها وتناقلها عبر مراسلات 
البريد الإلكترونى إلى العناوين البريدية الجديدة ذات الأعداد الكبيرة» وهذه العناوين 
الجديدة سوف تعمل من جديد على نشر بيانات ومعلومات المنتجات والمنتجات أنفسها إلى 
عناوين جديدة أخرى بأسلوب أسّي يشبه فى طبيعته انتشار التلوث بفعل الفيروسات. 


بدايات التسويق الفيروسي وتطوره: 


إن استخدام مصطلح التسويق الفيروسي قد بدأ بالرواج والانتشار منذ عام 





مر ع اس بروال انب LE‏ متتس د فيلت موده 


| لكر النظعات الت :كانت تستحشدعة قي يدايا 


بخ . يه 5 59 
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0 :وكانت الأدبيات الأولى تركز فقط على المفاهيم الأساسية لبذا الأسلوب الجديد وعلى قصص 
النجاح المرتيطة به. 

إن بيئة الأعمال الإلكترونية قد ساعدت كثيرا في نشأة و نمو وتطور التسويق 
٠‏ التسويقي الجديد. 










e‏ كناد د قرت شا رق لاقي انق نو وت خأو ان ا اكه 
نچا ری حمازات سحقسر - لسر اك سى امستحدام | 


بدي دتو کی 
ل 0 


1 بوإجراء المراسلات الإلكترونية باستخدام خدماتها. ان قاعدة مستخدمي الهدهاه!! قد 
#حققت ثموا متزايدا بضورة سريدة جا فاقت سرعة النمو لأية وسيلة إعلامية عبر التاريخ, 
٠.‏ ولتوضيح ذلك فقد بلغ عدد أفراد قاعدة مستخدمي ۲10۲۳1۵1 في منتصف العام 2000 
وال 66 مليون خد کا أن هناك نموا كبيرا جدا فى هذه الأعداد إذ أن حوالي 270 





ألف حساب جديد يجري فتحها كل يوم ف قاعدة مستخدمي ![11010181, وعدد الحسايات 


وهناك دراسات تم إجراؤها قبل الاستخدام الواسع للتسويق الفيروسي: وهذه 
الدراسات أظهرت أن الشبكات الاجتماعية تلعب دوراً كبيرا ولبا تأثيرات جو 57 5 
عمليات تبني بعض المنتجات والابتكارات» ولكن هذا على المستوى الفرديء بينما لا يزال 
الباحثون غير قادرين على أن يقيسوا -بدقة- درجة التأثيرات الناتجة عن المقترحات 
والتوصيات التي يجري تناقلها من فرد إلى فرد 1265501 -10- 262508 عير الشيكات 
الاجتماعية المتعلقة بمزيج واسع من المنتجات. 


ولا بد من الاشارة الى أن هناك حاجة واضحة وملحة لتحقيق معرفة أفضل عن 


الإطار الذي تعمل فيه استراتيجية التسويق الفيروسي بنجاح: وتحقيق معرفة متعمقة عن 
طبيعة وعن لخصائص السلم والخ 


5-6 والخدهكات الض تمك اث ن ع ب ا ا من ا 
ب 3 دم يهنا ب 2 


۾ فاعلةء إذ أن هذه المعرفة مهمة جداً للفاعلية الاعلانية. فالاستخدام غير المناسب للتسويق 
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ادي سوف يودي 4 0 انتاجية هذا النشاط ات وقد يؤدي: 


yg‏ ا و ل ا 


للتسسويق الفيروسى بصورد تؤدى إلى المشاركة المعر 


11205 PA 


OLS AES 


و ا مسجد کی السب حاتت د کد عي اسم 


كاداة للاتصالات والترويج وتحتٌ المستخدمين/ الزيائن على إرسال بعض البيانات 
والمعلومات الخاصة عبر البريد الإلكتروني وتوجّههم إلى بعض الارتباطات قافا وإلى 
بعض خدمات بطاقات التهنئة من خلال الصفحة الرئيسة للمنظمة على الإنترنت: والبدف من 
استخدام هذه الاستراتيجية هو جعل الناس (المستخدمين/الزبائن) يتحدثون عن المنظمة 
ويتبادلون الأخبار بخصوصها ويخصوص منتجاتها في المجالات والشبكات الاجتماعية, 
وهذه الاستراتيجية ستقود إلى جذب مستخدمي/ زبائن جدد لم يسبق لهم أن تغاملوا مع 
المنظمة, غير أن أغلب هذه الأنشطة (التي تمارسها منظمات غير منظمات الإنترنت) لا يجري 
تنفيذها بصورة تكاملية في إطار استراتيجية شاملة للتسويق الفيروسي وينقصها آليات 
المراقية على مستوى جودتها. 


إن النجاح في إشراك المستخدمين/ الزبائن للعمل ضمن إستراتيجيات التسويق 


الفيروسي (كمروجين وموزعين لمنتجات منظمات الأعمال الإلكترونية) هي فكرة مثيرة . 


للاهتمام» وهي تعود على المنظمات بمزايا كبيرة. وهذه المزايا لا تشمل منظمات الأعمال 


لك 


ادرلكترونية فقط. بل إن الواقع يثبت أن إشراك المستخدمين/ الزياتن فى العملية التسويقية 
@ 


قد تبتت جدارته فى المنظمات التقليدية. 
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إن التسويق الفيروسي لم يقتصر على استراتيجيات ترويجية واستراتيجيات 
توزيغية فقطء بل تعدى ذلك إلى الاستراتيجيات التمويلية وعزع502)6 66+ وقد تحقق 
ذلك من خلال تمويل المشاركين في التسويق الفيروسي بعدد من الأسهم 510015 فى مقابل 
مشاركتهم في التسويق الفيروسيء ومن الأمثلة على ذلك: 


* أنشطة التسوية الفير وسي الت ت أطلقتها شركة ۷۵00١‏ لدعم التداول فى بو عات 
اذئواق الا هر ا 2 عنما ااهل 
اس ا ت ست 5-5 5 

5 أنشطة التى ويق الخيرو. س التى صدرت عن احدى ال ركات الالمانية للمزادات عبر 


الإنترنت وهى شركة [أوداع0ة1'. 


للتسويق الفيروسي أهمية بالغةء ويمكن توضيح ذلك من خلال مجموعة من المحاور أهمها؛ 

1- يلعب التسويق الفيروسي دوراً فاعلاً في نشر المنتجات (سلع/ خدمات) بصورة 
سريعة تفوق فى سرعتها ما تقوم به الشبكات الواسعة (مثل شبكة 4118200.60121/ 
وشيكة 2/2500.60117 وشيكة 8/605.6»0101ئآ): كما أن انتشار التسويق الفيروسي 
جعل منظمات الأعمال الإلكترونية لا تولي اهتماماً بدرجة كبيرة (كما كان في السابق) 
بإيصال ارتباطها 11 إلى المستخدمين/ الزبائن من اجل أن يصلوا من خلاله إلى 
الصفحة الرئيسة لمواقع هذه المنظمات, إذ أن هؤلاء المستخدمين/ الزبائن الجدد 
صاروا يصلون إلى هذه الصفحات الرئيسة (للواقع منظمات الأعمال الإلكترونية) من 
خلال المستخدمين السابقين الذين يمارسون التسويق الفيروسي تجاه الآخرين. 


2- يلعب التسويق الفيروسي دورا كبيرا في تحقيق أرقام مبيعات كبيرة (عبر الإنترنت) 


لكثير من المنتجات المغمورة (غير المشهورة) 5 secure‏ على سبيل المثال» فإن 
0- 40/ من مبيعات شركة اون الشهيرة 41018200.6017 تتحقق من شار - 


إطار السلسلة الرئيسة للأصناف الرئيسة المعروضة في هذا الموقع. 
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5 ا غر اجرد ااا عن دراد اوو دن خلال اة 
الفيروسي) ليست بعيدة كثيراً عن قاعدة 20/80 وتجدر الإشارة إلى أنه عند تطبيق 
هذه القاعدة في مجال المبيعات فإنها تعني أن نسبة 20/ من أفضل المنتجات تحقق 


الأهداف الرئيسة للتسويق الفيروسى: 


إن الفرض الرئيس لاس تخدام التسويق الفيروسي ليس تعظيم الأرباح» وفي 
الواقع» يمكن القول أن التسويق الفيروسي يركز بصورة أساسية على تحقيق مجموعة من 








- 014 0 2 قي 8 
نسية 80/ من المبيعات الكلية. أما فيما يتعلق بانعكاسات هذه القاعدة في مجال الأهداف أهمها ما يأتى: 
الحمنونة الف نے قاف قدت 1 720 ` المنتجات الواقعة تحت تأثير التسويق 
التسويق الفيروسي فاإنه قد تبين أن ت ای e i‏ نګ 1 تعظيم الإيرادات Maximizing Revenue‏ عن مبيعات المنتجات (إسلم. کات 
SO A‏ العا الكلية e‏ 1 
الخرو عل ب A A a‏ ون الل ان قدرات الد سويز الفيروسي فى التاثير فى ار رادات المنتجات لنظمات الا )سه 
ل 8 جیا عدو يه 9 عونا مدر ی وا 01 للا افده اديه كر الإلكترونية إألعاءاة عبر الإنترنت) - و 4 رات 5 الى وأدؤاتك الإعلان لاخر التى 1 ١‏ 


اللحدونة Niche Product‏ وهذا يودي إلى مشاركات جوهرية ی حجم المبيعات تعتمدهاأا هذه المنظمات: وأحد الأسباب الرئيسة لذلك هو أن الزيائن يحصلون محائاً 


على بيانات ومعلومات المنتجات, كما أنهم لا يتكبدون تكاليف عملية توزيع المنتجات عبر ل 
أنشطة التسويق الفيروسي. إن المنظمات العاملة عبر الإنترنت تعمل على تحقيق 
الأرباح من خلال وسائل وأساليب أخرى عدا التسويق الفيروسيء على سبيل المثال, 

فإن موقع 7404.001١‏ (الذي يختص بتقديم خدمات الأشرطة الفنية التى يمك" 
للمستخدمين/ الزبائن تحميلها والاستفادة منها أيضاً في مواقعهم الشخصية وكذلك 

رالا مرة اکر إلى الزملاء والأصدقاء) يعمل على تحقيق الأرباح من خلال ما 

يأتي: 


الكلية للموقع الالكتروني. 

5- لقد أظهرت الخبرات أن استخدام أساليب الاعلان التقليدية في الترويج للمنتجات 
المغمورة (غير المشهورة) هو استخدام غير عملي وتبين أنه يمكن تحقيق مزايا أفضل 
لكل من البائعين والمشترين من خلال استخدام مداخل تسويقية أكثر تحديداً وأكثر 
استهدافاًء وقد اتضح أن استخدام التسويق الفيروسي يحقق فاعلية عالية في هذا 
المجال لأنه ينجح في توفير مجالات التعليم والتعلم والمعرفة اللازمة والكافية عن 
المنتجات الجديدة. 






6- إن التسويق الفيروسي يقدّم مساعدات استشارية كبيرة للمستخدمين/ الزيائن. وهذا 
الشكل التسويقي يؤدي إلى فلترة متراكمة للمقترحات والتوصيات المتعلقة بالمنتجات 
(سلع/ خدمات)» ويجري تبادل هذه المقترحات والتوصيات بين الزبائن على أساس 
القاعدة التي تقول "إن الزبون الذي يشتري المنتج 4 يكون مرشحاً إشراء المنتج 8". 


أ. المقابل المالي لوضع إعلانات تجارية على الأشرطة الفنية التي يتيحها الموقع للزبائن 
للتحميل والتداول, فيكونون بذلك قد عملوا على نشر هذه الإعلانات المدفوعة. 

ب. المقايل المالي لتزويد المعلنين لديها ببيانات ومعلومات ديمغرافية عن المستخدمين/ 
الزيائن: وهذه البيانات والمعلومات الديمغرافية تمكن هؤلاء المعلنين من استهداف 
الزبائن بصورة أكثر دقة. 





المستخدمين/ الزبانن الذين يسنفيدون من خدمات الموقع؛ ويجرى تسويق منتجات 


المعلنين إلى هؤلاء المستخدمين/ الزبائن من خلال تحميل وتداول هذه الخدمات. 
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د. المقابل المالي لبيع قواعد بيانات المستخدمين كاملة إلى منظمات أخرىء إذ أن ميزة . 
"أثر كرة الثم المتدحرجة 887804 50000211" تجعل المنظمات الفيروسية ۷1۲41 . 


115 قادرة على بناء قواعد بيانات ضخمة ذا للمستخدمين/ الزبائن, 
وهذا الأمر يؤدى إلى إكساب المنظمات الفيروسية مبالغ ضخمة إذا أرادت أن تبيع 
هذه القواعد إلى منظمات أخرى. على سبيل المثالء فإن شركة ©10 قامت قي العام 





a OOS‏ الي ا وو FSA‏ الما الف تمه كوا ج 
EE‏ لي NEES E j‏ کک ب 2 ينب 2 E‏ 
110111111 منت عن مضاعفة حدم قاعدة بيانات عسنخدديها خلال اقل عر 


ثلاث سنوات من نشأتها ا القاعدة TTT‏ 
Subscribes‏ وقد قامت ببيعها إلى 1116105016 بمبلغ 400 مليون دولار. ومن 
الأمظلة انشا أنه تم بيع شركة 060011185.001 (وهي شركة تمكن المستخدمين. 
من إنشاء مواقعهم الشخصية وء]زوطء/الا من خلالبا) إلى شركة "0۳ء.Yah00‏ 
بمبلغ 4 بليون دولار. ومما سبق» فإنه يبدو أن طموح المنظمات الفيروسية 
ومصيرها (فٍ الأغلب) أن تباع إلى المواقع الضخمة ومواقع البحث 568707 
Engine‏ والبوابات الإلكترونية العملاقة ه٤۲0‏ . 


2. تعظيم حجم الوصول إلى الموقع :aximizing Rac‏ إن أحد الأهداف الرئيسة 
للتسويق الفيروسي هو تعظيم حجم وصول المستخدمين/ الزبائن إلى المواقع 
الإلكترونية لمنظمات الأعمال الإلكترونيةء أي زيادة عدد الأفراد الذين يشاهدون 
موقع المنظمة على الإنترنت 12:[8/608115: ويكونون هم المستخدمون المحتملون للتحول 
إلى زبائن لبذا الموقع. إن حجم الوصول Reach‏ هو ميزة تنافسية حيوية لنظمات 
الأعمال الإلكترونيةء ولذلك فإن هذه المنظمات تركز على استخدام التسويق 
الفيروسي لامتلاكه السمات التي تؤهله لزيادة حجم وصول الملستخدمن/ الزيائن 
إلى الموقع بصورة متزايدة علماً أن حجم هذا الوصول وسرعته يعتمدان على طبيعة 


وجودة الخدمات المستخدمة والتى تساعد هؤلاء اللستخدمين/ الزبائن قي التعمق 
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والانتشار أعماق وأرجاء العالم الافتراضي وصولاً إلى منظمات الأعمال الالكترونية 
ما تقدمه من منتجات متنوعة. وتجدر الإشارة إلى أن أحد عوامل نجاح منظمات 
الأعمال الفيروسية 0182212241085 1/1121 (المنظمات التي تستخدم التسويق 





الفيروسي) هو حجم المعلنين الذين يقبلون عليها لوضع أشر الإعلانية 
Banners‏ ف مواقعها (مواقع هذه المنظمات الفيروسسية) يد لاء المعلنين 


تعد EFE‏ ع لم / إ 
دد يصد رد اسسا نسدد غل حم اززل Reach‏ الى الوقم E‏ 


وهناك محموعة تن a EE‏ التي تطرح قب ها فيما يتعلق بقدر رھ الد ا مسي عللى 
تحقيق فاعلية الوصول؛ وهي: ا 
٠‏ هل 0 0 الوصول Reach‏ من خلال التسويق القيروسلي هم الأفراد 


ا 

ه إذا كان هؤلاء الأفراد ليسوا هم المطلوبون والمستهدفون, فهل تحقيق الوصول إليهم 
يكون مجديا للمنظمات المعنية؟؟ وما هي الأدوار الإيجابية والأدوار السلبية التى يمكن 
أن يمارسوها؟ ٠‏ 


٠‏ ماهي نسبة الأفراد المستهدفين (المناسبين) الذين يمكن الوصول إليهم من خلال 


دور الأصدقاء والأقارب ق أنشطة التسويق ق الفيروسى: 


إن عملية القلترة والتصفية للتوصيات والمقترحات التي يجري تداولها بسرعة عالية 
جداأ بين الزبائن تساعد في تعرف الزبائن على منتجات جديدة واكتشاف منتجات لم يكونوا 
قد سمعوا بها سابقاً. كما أن هذه التصفية والفلترة تساعدهم في الحصول على تقييمات 
أكثر دقة لقائمة المنتجات الطويلة جدا المعروضة فى المواقع الالكترونية العاملة عبر الانترنت. 
ولكن هنا لا بد من الإشارة إلى آن الكثير من الزبائن يميلون إلى القبرول بالمقترحات 
والتوصيات التي تردهم من الأصدقاء والأقارب (بأسلوب الكلمة المنطوقة 11/014 أو بأسلوب 
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التسويق الفيروسي) أكثر من تلك التي تضلهم من أفراد لا يغرفونهم سوى من خلال 
الشبكات الاجتماعية عبر الانترنت, إذ أن هذه طبيعة بشرية قي الأفراد, إذ ا 
بصورة أكبر بالتصرفات الشرائية للأصدقاء والأقارب أكثر من اهتمامهم وتأثرهم 


بالتصرفات الصادرة عن الآخرين. ٠‏ ' 





3 تضيوقات شرائية: وما بقدمة E‏ إ 


ع !! 


ا 13 GY‏ و يتأذرون يما /رقر نه لغرد 2 
5 ر 78 : 5 
ی تدم وكوي أن 05 عن الأقراد طون E‏ معطو واد حمس أن 


يشتر وا الادوات الكهربائية لتازليم: وان اتر من 234 ن الافزاد قد:استخدموا نحركات 


البحث EngineêS‏ ,963 للحصول على بيانات ومعلومات عن هذه المنتجات (الأدوات 
الكهريائية). 
إن انتشار الأنماط الجديدة للاتصال فى ظل ثورة الإنترنت قد جعل الأفراد يتصلون 

بأقاريهم وأصدقائهم المنتشرين في أرجاء العالم من خلال الإنترنت. وهذا النمط الجديد من 
الاتصال أدى إلى تعزيز دور أنشطة التسويق الفيروسي بين الأصدقاء والأقارب. 
الكلمة المنطوقة والتسويق الفيروسي 

تعد الكلمة المنطوقة Word of Mouth‏ أداة ترويجية ذات فاعلية كبيرة تستفيد منها 
المنظمات التقليدية في ترويج منتجاتهاء وقد استخدمت هذه الأداة كاستراتيجية ناجحة تعمل 
المنظمات على دعمها وعلى تعزيزها وتشجيع الزيائن بأساليب متعددة على ممارستها 
وإنجاحهاء . وهذه الأداة تشير إلى اتصال غير رسمي «Informal Communication‏ وقد 
يتضمن هذا الاتصال جوانب إيجابية وأخرى سلبية» وهذا الاتصال يقع بين الأفراد 


(الزبائن) ويتحدثون ضمنه عن خصائص المزودين (أو البائعين) وعما دمو مين ماد 


ن الكلمة المنطوقة السلبية ! Neate WOM‏ تكون ذات انتشار اسر بكثير من 
انتشار الكلمة المنطوقة الايجابية sitive WOM’‏ وهذا ما يدقع طواقم التسويق فى 


















الغ 1 500 2 عه 0 4 
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المنظمات إلى ا إلى ترويج الكلمة المنطوقة على انه يدعو إلى الخوف والقلق في 
بعض 


الحالات. صا 

خصو عندما تكون هذه الطواقم غير متأكدة من قدرة المنتج (سلعة أو خدمة) 
الكاقی E‏ ل الحالات قا ن الكلمة 
Ek‏ الروابار ت عر عدم قدرة انت عل إن 5 ګګ 


رد امسن على ابا الحاحات الرعنا. 


٤ ES 
A N A AK 
وهات مجمورعة عن اأسشاتب إلن تقت .ا قاعارة إا چ‎ 
“| 1 85 23 ينه نل زرا قاعسه الكلدة المنطل‎ 
د لنطوقة فى لان از‎ 





قرارات الشراء على :ستو ال الاستهلا> 
0 لشراء على وى الشراء الاستهلا حي وعلى مستوى مشتريات المنظمات (الشراء 
الصناعي)ء وفيما بتعلق بدور الكلمة المنطوقة على مستوى الشرا الاستهلاكى فا نا 
٤ ٤‏ 1 : ع 8 إن هد 
TE‏ : د ت 
1 جارد 2 ج» وبد لك 
القول أن الكلمة المنطوقة تة 3 
8 ن للنطوقة تشكل مدخلات معلوماتية مهمة لصناعة قرارات الشراء وتقليل عد 
1 
طرة, كما أن المزايا الأساسية للكلمة المنطوقة تكمن في موثوقيتها /انانطزهع,© ١‏ 
قدرتها عل : | 0 
ر eS‏ 
وتبادل الامتيازات المتعلقة بالمعلومات المتعلقة بهذه المنتجا ١ ٠‏ 
ت. 
أن الان 3 قة 5 المنطوقة 
ن الآثار التسويقية للكلمة المنطوقة Mout‏ ۴ه 4 التى تصد ن¿ شخص إلى 
0 4 ي رمن شخص | 
شخص 767807 -0] -267500 هي آثار فاعلة لكنها آثار محدودة قياساً بالتأثيرات الواسعة 
0 کہ : ديرات سعهة 
والسريعة التي يحدتها التسويق الفيروسى. 


ان الكلمة المنطوقة من ش: 0 ا 
ن النطوقة من شخص إلى شخص يمكن أن تحقق إعلاناً فاعلاً لكات الآلاف 


المتتحات ااه 
00 يها الزيائ:ت 55 55 5 3 
يسمع زد تن للمرة 0 وتظل هذه e e‏ 


1 
نير بحر 4 فط تک 
ررسي) لا 2 E‏ 1 
سن + د وه 1 کک 5 BA‏ 
علد TT‏ 


نشاطها الإعلاني المؤثر. 
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غير أنه تجدر الإشارة إلى ما تم 7 كشفه بخصوص يعض د شيكات النصائح (الخاصة 
بالمنتجات وهي من اشكال التسويق الفيزوسي) إذ وجد أن بعض هذه الشبكات لاينمو 


المعنى. والسبب في ذلك أن هذه الشبكات لا تكون متماسكة بدرجة كافية: وإذا حدث ذلك 
و آنه سيتوقف التسويق الفيروسي لهذا المنتج بل أنه سيتم ترويجه 


1 3 3 تر 8 E:‏ 
كانه اه ناد وات ادام 0 کت ذاعلية 





نشار الواسع لأشكال الاتصالات المختلفة عبر الإنترنت (والتي تعتمد النص 





هذه الأشكال: البريد الإلكترونى والنقاشات ومجموعات الأخبار وال Bulletin Boards‏ 
والدردشة 84©, وقد كانت تأثيرات هذه الأشكال من الاتصال (في مجال الأعمال 
الإلكترونية) تشبه إلى حدّ بعيد تأثيرات الكلمة المنطوقة (في مجال الأعمال التقليدية). 


وقد آدئ الانتشان الوا لتكنولوجنا الإنترحت في أونساط الزيائن وى الأوشتناظ 
التجارية إلى فتح ميادين جديدة لاستخدام الكلمة المنطوقة في اتصالات الإنترنت؛ ان هذه 
الكلمة المنطوقة صار يطلق عليها (عند استخدامها في اتصالات الإنترنت) كلمة فأرة 
الحاسوب Word-of-Mouse‏ أو كلمة المودم Word-of-Modem‏ . 

وقد صارت الإنترنت موقع انطلاق لإجراء حوارات ونقاشات غير محدودة وغير 
مقيّدة بين أعداد غير محدودة من الزيائن والمستخدمين (الأعداد الحالية والمحتملة)» وهذا 
الأمر لا يكون دائماً إيجابياً منظمات الأعمال الإلكترونيةء فهناك مثلاً حوارات ونقاشات 
تكن هوه با كان معن مظيات الاقمال الالكترويية. 


وقد زاد تعزيز استخدام كلمة فأرة الحاسوب ۷0۸ بصورة متزايدة .قد ساهم 


مواقع آراة المستهلكين 5115 Consumer Opinion‏ فى هذا التعزيز من خلا 













ل) أدى إلى وضع أساس قوي وقاعدة متينة للنمو السريع للإنترنت» وأهم ' 
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: النقاشات والحوار حول السلع والخدمات, وأهم هذه المواقع: موقع 40.00١‏ وموقع 
90 وموقع .Epininons.com‏ وقد باتت المنظمات قادرة على أن تستخدم بصورة 
فاعلة تفاعلات وعلاقات الزبائن عبر الإنترنت, كما أن منظمات كثيرة صارت تهتم بتأسيس 
مجموعات دردشة ومنتديات عبر الإنترنت من أجل مناقشة مشكلات المنتجات والحلول التى 
يقدمها المنافسون» وقد أصبحت مجموعات الدردشة والمنتديات قادرة على القاء الضوء 17 


00 7 ا مامه‎ 0 1 = ETT 


OT E. 5 E 55 

E ا‎ E 1 افق‎ E OP EEE EUR وت د 8 کے حك‎ 70 

bo lar‏ ا 6 ی SE‏ اخ r‏ أجمكه قدا سامت ساون 

5 o E 1 Seo قا دس لق‎ OEE a FEES سا لي‎ 

الزبانن يمأ يدعم هأ علد 5 المنباليه ب اإشحسا. للد :مجع أت ب المنتدبات تضصب شس 
ب 5 0 3 37 : ن 


المنتجات التي تقع ضمن نطاق اهتماماتهم حاليا وفى المستقبل. وقد أصبحت مجموعات 
الدردشة والمنتديات منصات إلكترونية واسعة وكبيرة لاستخدام أسلوب كلمة فأرة الحاسوب 
WOM‏ . : 


شبكات التوصيات والنصائح: 


ان شيكات التوصيات والنصائح Recommendations Networks‏ المتعلقة 
بالتسويق الفيروسي (بما تملكه هذه الشبكات من خصائص) تلعب دوراً مهما في أنماط 
الشراء الخاصة بأعضاء هذه الشبكات» على سبيل المثال فإن الجزء الأكبر من مشتريات 
أعضاء هذه الشبكات يتغير ويزداد كلما تلقى هؤلاء الأعضاء المزيد من النصائح المتعلقة 
بالمنتج (سلعة أو خدمة) عبر هذه الشبكات المنتشرة عبر الانترنت» ولكن سرعان ما يتم 


. الوصول إلى نقطة الاشباع من المشتريات من هذا المنتج. 


أن مجتمعات شيكات التوصيات والنصائح المنتشرة عبر الإنترنت تتركز ف العادة 
ضمن مجموعات منتجات محددة» مثل مجتمعات شبكات التوصيات والنصائح المتعلقة 
با! تب "أو الكطلقة لقانت الموستيقى آي المتعلقة ياقراضي ال 00 لكن عزو العا 
تحصر جميع أنشطتها الإرشادية وجميع نصائحها بالمنتجات الرئيسة محل وموضع اهتمام 
هذه المجتمعات فقطه بل أنها تتجاوز ذلك إلى إصدار التوصيات والإرشادات والنصائح 
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الخاصة يمنتجات أخرى تكون موضع الاهتمام الحالى أو المستقيلي ليبعض أعضاء هذ 
المجتمعات (شبكات التوصيات والنصائح). 

من جانب آخرء هناك مواقع على الإنترنت يطلق عليها مواقع البغض والكراهية 
Hate Sites‏ وهذه المواقع تعمل على اثارة موضوعات تركز فيها 0 الإساءة 00 
ت #تخسم عناوين عريضة تتضمن عبارات وإشارات سابية؛ وتعمل 


!انظمات أ عض _المنتها 


gage‏ الس جيه ممما O‏ ع 4ه يده 


Nae ايد‎ 


ستراتيجيات التسويق الفيروسي ا 1ك virt Marketing‏ 
تختلف درجة ممارسة أنشطة التسويق الفيروسي من منتج إلى منتج ومن منظمة إلى 
ا ة ومن صناعة إلى صناعة فيما يتعلة بدرجة مشاركة وإشراك الزبائن (مستخدمي 
الانترنت) فى عملية تسويق المنتج بالشكل الفيروسي الأسني» أي أن درجة التكامل بين 
الزبائن» مزه وكات SADNESS‏ عو هال إل خالة وها بلإعقارات 
التى تقتضيه! كل حالة بصورة منقصلة. 
ومن هناء فإنه يمكن تصنيف استراتيجيات التسويق الفيروسي إلى مجموعتين 
رئيستين هما: 
1- استراتيجيات التكامل المنخفض Low Integration Strategies‏ 
2- استراتيجيات التكامل المرتفع High Integration Strategies‏ 
وفيما يأتي توضيح لكل نوع من هذه الالستراتيجيات: 
1- استراتيجيات التكامل المنخفض Stages‏ دمهتاهدعء:]12 0wا:‏ في هذه الحالة 
الممسطة يكور تركيز أنشطة التسويق الفيروسي على | ستخدام الانترنت لتوسيع 
وتضخيم وتعرير استخدام "كلمة فأرة الحاسوب ٠ "WOM‏ ويجري التركيز على دفع 


افك ع ولا ale‏ نفك ا E SB‏ ا د 
الع هنا 3 ال ا بدي انل دي کا د ي 


كف المشسية کک 91 
ىو 9 


سيان 2 3 * 3 


(المنتجات). ويكون هذا الأمر شبيها بما يحدث فى مجال الأعمال التقليدية حيث يجري 


320 ی ی چ ی kg‏ ڪڪ 
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جي واسنتقظاب الزيون الحديد (العضو الجدية) من خلال زيون قديم: ومو تا يلق 


عليه برنامج "الزيون القديم يجلب الزيون الجديد". 


ومن الأمثلة على استراتيجيات التكامل المنخفض: 





ما تقوم به مواقع كثيرة بوطمع زر 81110١‏ أو أيقونة في الصفحة الرئيسة من الموقع أو 
في صفحات أخرى منه ويتم الطلي بن التخدم” الزيون ا / 
الأيقونة لارسال رسطلة#تتعلق بالمنتج الى صدية أو كث (ومولا. يكوتون' 
كزبائن جدد)» ولا يكون 5 
بأسلوب بسيط جداً لا یستگرق منه وقتا يُذكر. ويمكن استخدامه نموذج النشر والبث 
الفيروسي لتشكيلة واسعة من المنتجات التي تتعامل بها منظمات الإنترنت مثل خدمات 

بطاقات التهنئةء وخدمات الاستضافة 1105]108آ وقراءة مجموعات الأخبار News‏ 





و من المستخدم/ الزيون سسوى إرسال هذه الرسالة 


5 والتقاويم Calendars‏ وغيرها. 


إن موقع Hotmail.com‏ يستخدم هذا النمط من الاستراتيجيات (استراتيجيات ` 
التكامل المنخفض) بدرجة واضحة, فهذا الموقع العملاق يقدم خدمات البريد الالكتروني 
المجاني للزبائن» وكل رسالة بريد الكتروني يتم إرسالبا من خلال هذا البريد تتضمن 
شعاراً في أسفل الرسنالة هذاع18 إضافة إلى ارتباط مع شعار الموقع 510888, وهذا 
الارتباط يتضمن عبارة تحث الشخص الذي وصلته الرسالة على الحصول عاى 
استخدام البريد الالكتروني المجاني من خلال موقع 11010211 وهذه العبارة هي: ' ء6 
“Your Free Email at Hotmail‏ . إن هذا الأسلوب يجعل المستخدمين/ الزبائن جزءاً 


. من طاقم البيع التابع للمنظمة. من جانب آخرء فإن هؤلاء المستخدمين/ الزيائن 


يساهمون قي نشر الاعلانات المدفوعة التي تنتقل بصورة تلقائية مع صفحات الرسائل 
المرسلة من طرف إلى طرف (عبر البريد الالكتروني المجاني). فالمرسل يمكن أن يطلع 
على الإعلانات عندما يفتح بريده الالكترونى لإرسال بريد الكترونى إل 


3 
+ سحي ن أل[ زر د 2 الى تصرف احر. 


كوك اك كك كا E 111 E O E RR‏ 7 
مب ب رس 321 
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الرسالة يُعرض أمامه أيضاً عدد من الإعلانات المدفوعة (التى يدقع أصحابها مقابل 
نشرها على الموقع 811دمأ110). 

* ومن الأمثلة على استخدام استراتيجيات التكامل المنخفض (في التسويق الفيروسي) 
هى حالة موقع "Blue Mountain A‏ ليطاقات التينئة الالكترونية 1185ع58-016 
5 فعندما يرسل الزيون بطاقة تهنئة الى طرف أخر فان الطرف الآخر تصلة رسالة 


۰ ومن الأمثلة على استخدام استراتيجيات التسويق الفيروسي هي حالة موقع 
Winamp.com‏ (وهو موقع يوفر للزيائن خدمة الأغاني الرقمية Digital Songs‏ 
لتبادلها مع الأصدقاء). وهذا الموقع لا يتيح المجال لاستخدام هذه الأغاني وسماعها إلا 

إذا قام الأصدقاء باستخدام البرنامج الذي 

اع/اة1|). 


ي يوفره هذا الموقع Internet Music gag)‏ 






ومن الأمظة أيضا على استخدك : 


کک ا 3 ط رحق پو سل ي n‏ ليطاة: e‏ 35 در یجي ت اسان الراك 2 حال شر ما اك 
أ AmMazOon.COn‏ £ برتاميه المثاركة م الأمائي: قة ال اة 

ا ۴ فى اء تسار ور ووختد شيأ 3 5 4 2 5 

ا 1 53 3 5 - اليرنامج فان سردد 


7 506 ات 15 5 ا 000 55-3 
2- استراتيجيات التكامل المرتفع :High integration Sra) egies‏ تميل بعض اا 2 ll‏ 
1 1 رقب فئ كل مستخدم/ زبون يقوم بتحفيز وتوجيه تام ۰ ا 5 
المنظمات (منظمات الأعمال الالكترونية) إلى استخدام استراتيجيات التكامل المرتفع كأخد: مين/ زبائن جدد نحو 
أنماط التسويق الفيروسىء وهذا النمط يطلق عليه أيضاً "التسويق القيروسي القمّال 
Active V-Marketing‏ وقد تم وصفه بأنه فال ۷8ا٥۸‏ لأنه يتطلب مشاركة فعالة بدرجة 





الصفحة الرئيسة لوقع أمازون» وقد كان استخدام هذه الاستراتيجية فاعلاً جداً. على 
سبيل المثال» فإن عدد الزيائن الجدد الذين تحققوا للموقع عبر هذا البرنامج بلغ حوالي 


: نصف مليون زبون جديد خلال أقل من أربع سنوات من استخدام هذا البرنامج. 





عالية ۴۲٥۵۰۲1۷۵‏ من الزبائن من أجل اكتساب وجذب زبائن جدد. 7 0 
ستراتيجيات التسويق ق الفيروسي: 


ومن الأمثلة على استراتيجيات التكامل المرتفع: 


0 اشا ري ايه انام راسام التي روس يكنا 
ا العناصر والعوامل ما يأتى: 


* من الحالات الواضحة لاستراتيجيات التكامل المرتفع (في التسويق الفيروسي) هي 
حالة 100 (تقدم خدمة المراسلات الحية عبر الانترنت (Online Messaging Service‏ 
إذ انها تعمل على إعلام وإخبار مستخدميها/ زبائنها بوجود أشخاص محددين بصورة 


7 1- وجود عتا ۱ 
حية على الانترنت حاليا (من أصدقائهم وزملائهم المسجلين على قوائم مراسلاتهم)» 1 صر داعمة للتسويق الفيروسي: إن تأثيرات التسويق الفيروسي تتزايد 
ف عنا 
وسياسة1©00 أنه كلما أزداد عدد الأصدقاء والزملاء الذين يستخدمون عروض وجود عناصر داعمة له مثل سعر المنتج وصنف المنتج وغيرها. 
2 


اك رم E‏ ا 
تسوق عبر yy‏ الالكترون 


وكسيات 166 قن عونا اانا ال يكصل فاا ديون ر اران وه 
استخدام خدمة 100 تحميل برمجة هذه الخدمة 501158356 Downloading‏ ولا يتمكن 
انكسم ا :1600ل بعد انكمم ها ميمكتلا کن أن یکین 
مستخدماً لخدمة 100 في المستقبل وشريكاً له 781068 في خدمة الدردشة 8814© التي 
برها هذا الي ْ 52 E‏ لمجموعة الأولى التي تتبنى المنتج: ينبغي العمل على أن تكون المجموعة 
الأولى التى تتبنى المنت 11000 
دای لتي تتبنى المنتج مجموعة فاعلة وقادرة على تحقيق النشر الواسع والسريع 






























الفصل العاشر: الترويج الالكتروني عبر الانترنت 


لييانات ومعلومات هذا المنتج وللمنتج نفسه وان تكون هذه المجموعة معنية ومهتمة 
بدرجة كبيرة بنشر بيانات ومعلومات المنتج والمنتج نفسه إلى الآخرين لأنه سيتحقق 
اا واف هذا لار اوا سالرت 


توفير قيمة حقيقية جديدة للزيون: إن منتج المنظمة 5 (أو مجموع منتجاتها) يجب أن 
کک ل للزيون. وان ا دن تخافسة هذ N‏ ت معدومة | 5 5 3 


التكاليف المنخفت ٠.‏ نجدر الاشارة الى أن المنتجات التي تلاقي رو اجا كبر من 
خلال استخدام التسويق الفيروسي هي منتجات في العادة تكون ذات تكاليف قليلة 
(تكون قرا بدون تكاليف ثابتة Costs‏ ۵4× ۴)» وتكون هذه المنتجات هي منتجات 
رقمية «Digital Products‏ ولا يتم توزيعها باعتماد قنوات توزيع غير قناة 
الإنترنت» وتكون تكلفة التوزيع لبذه المنتجات هي تكلفة مجانية تقريباً. 


مخاطر ومحددات التسويق الفيروسي: 


هذه المخاطر والمحددات ما بآتي: 


المخاطر والمحددات المتعلقة بحجم الوصول طء4ء8: إن مخاطرة )یا۸ المنظمات 
الفيروسية في تحقيق حجم وصول مناسب تزداد عندما تكون الموازنة 8218206 بين 
القيمة التي يحصل عليها المستخدمون/ الزبائن من خلال خدمات المنظمات الفيروسية 
من ية والافساراه الصلفة بالتخنوضية و نة خرن لأ شيل إلى كنا 
القيمة المتحققة المستخدمين/ الزيائن وتتناقض إلى حدّ ما مع اعتبارات الخصوصية. 
دن ا کی يمف ا وآ الاتمال ملي اعفدم الکو الفتروشي يطل مدا 
وتظل مخاطرة استخدامه متدنية ويظل أداة كفؤة وفاعلة ما دام أن التحديد الدقيق 
لحجم الوصول 10801 :مستهدف غير مطلوب. وما دام آنه لا يوجد قيود على الأفراد 


المستهدفين الذين يجري التركيز على استقطابهم وتوجيههم نحو المواقع الإلكترونية. 
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الفصل العاشر: الترويج الالمكتروني عب رالانترئت 


. تعرض البيانات والمعلومات المتعلقة بالمنظمات والمنتجات للغريلة والفلترة والتغيير 


يصورة غير مقيولة: أن أخيد مصادر مخاطر استخدام التسويق الفيروسى هو أن 
البيانات والمعلومات المتعلقة بالمنظمات والمنتجات تتعرض في أثناء نقلها وتداولبا بين 
0 الغريلة والفلترة والتغيير د صورة قد لا ترغ ب فيها هم ذه 


المنظمات؛ كما ان البيانات والمعلومات قد تصل بصورة غير كاملة امام ص0 ما ال 
11 تخد ا لزان خب و ى ال عدم عفدل الرسبالة الطلدكة مهد ضيف يوا 
المرجوة مر ععلية: الت دة ال ن 


الأحاديث السلبية والمتحيزة التي قد تدور عن المنظمات ومنتجاتها: من مخاطر التسويق 
الفيروسي أنه قد تدور أحاديث سلبية عن المنظمات ومنتجاتها بين الأفراد والمجموعات 
في الشبكات والاتصالات الاجتماعية على مستوى الشبكات المحلية والأقليمية والعالمبة, 
وهناك بعض الأحاديث التي قد تتناول المنظمات والمنتجات بصورة متحيزة 1813560 
تعدا عن الموضوعية والدقة والأمانةء ولا يكون بمقدور هذه المنظمات السيطرة على ما 
يجري فى شبكات واتصالات التسويق الفيروسي. 


استقطاب مستخدمين عكس الفئات المستهدفة: ان من مخاطر التسويق الفيروسي ث 

قد يقود إلى جلب واستقطاب مستخدمين عكس الفئات المستهدفة وعلى النقيض منهاء 
وهذا قن يزد إلى اران تنالبية لعطلية السو وتو اد هذه الخطورة كلما راه 
منظمات الأعمال الإلكترونية في تحديد الفئات المستهدفة المطلوية. 

احتمال تراجع المستخدمين عن تزويد المنظمات الإلكترونية بالبيانات والمعلومات 
المرجعية: من مخاطر ومحددات التسويق الفيروسي أن هناك مخاوف كثيرة تتعلق 
باحتمالات تراجع المستخدمين عن تزويد المنظمات الإلكترونية (عبر الإنترنت) بالبيانات 
والمعلومات المرجعية في مقابل ما يحصلون عليه من هذه المواقع فى إطار عملية التسويق 


: بن E ET‏ مك 
الفيروسي» وان خو الزنائن لن زرا اا نهدن ابت أنات والمعا ومات المرجعيد 


إلا في ضوء ء تزويدهم بقيمة كافية تحقق لهم إشباعاً كافياً > أو فى ظل وجود علامات 
تجارية 5 تنجح فی بناء مستويات عالية من الولاء لدى هؤلاء المستخدمين. ولكن 


ج جي 1 325 
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م ا 





الفصل العاشر: التروييج الالكتروني عبر الانترنت 


تجدر الإشارة إلى أن توفر مستوى عال من الولاء لدى مستخدم ما لاا يعكس بالضرورة 

مشاركته بصورة أعلى في عملية التسويق الفيروسيء إذ أن خمول هذا المستخدم 
وكسله 1061114 قد يكون سبباً في عدم التفاعل مع رسائل البريد,الإلكتروني وعدم 
اا مو اة ملو ر د تا ع علي 


1 


: (Johnston,2008)aYh! 


إلى الكشف عن الكثير من القضايا المهمة التي لم تعالج بعد أو لم تعالج بصورة كافية 
في موضوع التسويق الفيروسي » ومن هذه القضايا: 
الدوافع الحقيقية التي تدفع الأفراد (المستخدمين/الزبائن) إلى الانخراط الفعلي 
والمشاركة الحقيقية في أنشطة التسويق الفيروسي. 





خخ a‏ كخ ل ل EAS 1 a SEN‏ سمطو واي اد 
١ Wal Û uN‏ : 0 5 7 ج اب ار و اجو حر اميق الود . شدي السدحل مدي ا لرسانر ادات 
د لانن کي للدي 2 5 0 
5 الف ل ل ان e SET‏ 58 
١ 5 1‏ نيرو سي وسحمات ا اعمال أ د لكدرد ننه - He‏ 
که ا اكت E‏ د قى علميعة الح أ 2 حال 


. خول حواجز وعوائق جديدة إلى البينة التنافسية لمنظمات الأعمال الالكترونية. إذ أن | - تحديد العوامل والوسائل التي تقلل من الاستخدامات السلبية للتسويق الفيروسى ْ ٠‏ 
هده الحواجز والعوائق ستؤثر في مستويات سرعة نمو التسويق الفيروسي عبر 


الشبكات الاجتماعية للزبائن. 


بحيث تتحقق آثار سلبية بدلاً من الآثار الإيجابية المرجوة. 


> دراسة وتحليل سيكولوجيا مواقع الكراهية 65]ز5 مه1 . 
الخضوع بصورة غير قليلة إلى التكتيكات: من مخاطر ومحددات أنشطة التسويق 
الفيروسي أن التسويق الفيروسي يعاني من بعض العوائق والمحددات التي عانت منها 
استراتيجية الأعمال الإلكترونية منذ نشأتها, وهي أن هذه الاستراتيجية تخضع 
بصورة غير قليلة إلى التكتيكات 15]ع18, وهذه التكتيكات تخضع بدورها إلى الخبرات» 
وهذه الخبرات لا تكون دائماً فاعلة؛ وتقلل من الإرهاصات الابتكارية التي تعظم الميزة 
التنافسية في الأسواق. 


-_دراسة وتحليل سيكولوجيا مواقع آراء الزيائن. 





عدم الاهتمام الكاقي للاحتفاظ بالمستخدمين/ الزيائن: من مخاطر ومحددات التسويق 
الفيروسي ومحدداته أن أنشطته تركز على كسب مستخدمين/ زبائن جدد» وليس هناك 
اهتماماً كافياً وواضحاً للاحتفاظ بالمستخدمين/ الزبائن الذين تم استقطابهم ولذلك. 
فإن الخروج من هذه المخاطر والمحددات يكون من خلال إجراء تغييرات في توجهات 
التسويق الفيروسي بحيث يكون هناك استراتيجية فاعلة وواضحة للمحافظة على 
المستخدمين/الزبائن الجدد الذين كانوا حصيلة تنفيذ انتراتيجيات التسويق 
يروسي. إن اعتماد هذا المدخل الجديد (المحافظة على المستخدمين/الزيائن) سيؤدي 
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المجتمعات الافتراضية 






Chapter Eleven 


Virtual Communities 





ا 
1 
ا 
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الفصل الحادي عشر: المجتمعات الافتراضيض الفصل الحادي عشر: المجتمعات الافتراضيت 


الفصل الحادي عشر 
المجتمعات الافتراضية 


Virtual Communities 





أولا: مفهومح المجتممعات الافتراضية 


Virtual Communities Concept ê 


إن أسلوب المجتمعات الافتراضية بدأ ينتشر ويتزايد. سند !اتسعرزات. وقد ساهمت 


أدوات الكترونية أخرى ق تعزيز المجتمعات الافتر اضدة, وقد حت ممص مواقع الويب دورا 






ويتوافر عدد من الأشخاص ضمن هذا التجمع ويجرون نقاشات حول موضوعات محددة 
لفترات زمنية طويلة؛ ويتخلل هذه النقاشات أجواء من المشاعر الإنسانية التى تضفى على 
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الفصل الحادي عشر: المجتمعات الافتراضيت ) 
1 0 ر الفصل الحادي عشر: المجتمعات الافتراضيت 








أية علاقة سابقة. ر بناء هذه العلاقات عبر الانترنت. 





لك 








الاستخدامات تجري ضمن جوانب الاهتمام المشترك بين أعضاء المجتمع ا وهي ٠‏ 






ل ا ا : كافية من الوعي بالأهداف الث 
> اهتمامات _تسويقية وا نية واعلامية 
22 035 ص اهتمامات اقتصادية. 
e DEDE‏ ب ن 3 
> اهتمامات ثقاقية عبة. 





وادارية. 





* هذا التجمع يستطيع الدخول إلى موار. مشتركة وعم نووع are4طS.»‏ وهنال. 
سياسات تحدد شروط الدخول إلى هذه الموارد المشتركة. 

تبادل البيانات والمعلومات والدعم والخدمات بين أعضاء هذا التجمع (مع وجرد لوائح 
إطار عام مث مشترك بين هؤلاء الأعضاء من حيث اللغة ويروتوكولات الاتصال والتعامل 
والتقاليد والأعراف الاجتماعية. 





ع لحاس | 1 08 7 
2 حرام بهوية الجماعة (جماعة المجتمع الانتراضي). 


00 4 
وجود اتفاق على توزيع الأدوار المختلفة بين أعضاء المجتمع الافتراضى 


د 
اليا 
دنا 
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* وجود لغة مشتركة للاتصال والتواصل ضمن إطار مشترك من البروتوكولات المتبعة 
التقاليد الاحتماعية واللغة المستخدمة وغير ذلك. 


ومن 


r BE Ph i ٤ 3‏ وس - 52 25 
EY‏ ا ل ءت مغ الكانة الإاشتاعية :العلمنة ءال شاكدة د الفكرية 
1 2 مي ان ن 
اقل لاكشا اده اد قمر اي 


1 


وجود وشيوع ثقافة بين اعضاء المجتمع الافتراضي نحث على الاسهامات الطوعية في 

أنشطة هذا المجتمع : 

وجود تفاعل بناء بين أعضاء المجتمع الافتراضي يؤدي إلى تحقيق الأهداف العامة لبذ 
و 0 

* المجتمعات الافتراضية يلتقي فيها الأعضاء دون حاحة إلى المباني والتجهيزات المادية 
ال ول االات فة اة تاد كى فا محدوعة من الأخراد 
(الأعضاء والزوار) ويتواصلون مع بعضهم البعض عن بعد. 

* تقدم المجتمعات الافتراضية خدماتها المختلفة إلى الأعضاء في أي وقت واينما وجدوا 
ودون أن تؤثر الحدود المادية قى ذلك. 

* تعمل المجتمعات الافتراضية ضمن هيكل تنظيمي واطار تشريعي يوضحان العلاقات 
بين أعضاء المجتمعات أنفسهم والعلاقات مع المنظمات الأخرى. 

د تؤدى المجتمعات الافتراضية مجموعة من الوظائف التسويقية مثل تزويد الاعضاء 

a‏ التسويقية اللازمةء وتوفير ونشر المعلومات التسويقية ذات الارتباط باهتمامات 

الأعضاءء وتحليل وتفسير المعلومات إضافة إلى توثيقها وتخزينها. 


أ وس معطو ل fo 3 E‏ كم إن عه وات ام 
تركز المجتمعات الافتراضية على توفير خدمات متكاملة للزيائن (الأعضاء). 
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ف 1 لمجتمعات الافتراضية إلى تحقيق أهداف تسويقية محددة وتهتم بتحقيقها من 
خلال الجهود المشتركة. 


* لكل مجتمع افتراضي عنوان ثابت على الإنترنت وهذا الأمر يسهل وصول الزيائن إلى 


هذا المجتمع للإفادة من مزاياه التسويقية. 






خامسا: ا #ية دراسة المجتمعات الافت 


لافت اخسة: 


اك دل »لابشا ل حمطا لط 20 الل تلد O‏ هتفه 59004 »انهه .الل انك باط كد ممت دهن حال فالات ب NTS KR OKIKEPDES LESS HEE‏ ال جو 00 1 اله باو 


أصبح الباحثون والدارسون (خصوصا فى مجالات الإدارة والتسويق والأعمال 
هذا الاهتمام إلى أسباب متعددة منها: : 


الاهتمام بتطوير ونائل وأهداف اسبتخدام هذه المجتمعات الافتراضية يما ينعكس 
بصورة إيجابية على الجوانب المختلفة لبذه المجتمعات. 

*. التعرف على الحركة التكنولوجية والحركة الاجتماعية لبذه المجتمعات الافتراضية. 

٠‏ ترسيخ الفهم بالأدوار الفاعلة التي يلعبها الفعل التكنولوجى للمجتمعات الافتراضية 
التي تصم أعدادا كبيرة من الأفراد ذوي الثقافات المتنوعة والخيرات المختلفة والأعمار 
المتباينة والحالات الاجتماعية المتنوعة والنوع الاجتماعى المختلف. 


» الاستفادة من أنشطة المجتمعات الافتراضية في تحقيق الأهداف التنموية والأهداف 
المجتمعية. 
e‏ 


الاستفادة من المجتمعات الافتراضية فى تحقيق أهداف تجارية وأهداف تسديقية 


ارصح 
ربج 


لمنظمات الآعمالء وهذا ما يجمل هدد المجتمعات عد صرا مھم | من عناص 


- - 2 5 ع 

























































الفضل الحادي عشر: المجتمعات الافتراضيت ن ا الفصل الحادي عش المجتمغات الافتراضيت 


» الاسستفادة من المجتمعات الافتراضية ق ي تحقيق بعنض الأهداف ارا 
التشجيع على دفع الضرائب والمشاركة في الأنشطة الصحية : الحكومية والمشاركة في 
أنشطة ١‏ الدعم الاجتماعي وغيرها. 


. لس الصا سوبا اجيم 
* تشجيع المشاركة فى المزادات الالكترونية المختلفة التي تعقد على الانترنت 
e‏ التعرف على الأفكار الجديدة والأفكار الإبداعية التي يتم عرضها من د بعض أفران 


u‏ ينمي المعرفة لدی الأعضاء بأسعار المنتحات المختلفة وعرة وض 1 لاسعار والفرص البيد 
المجتمعات الافتراضية ش 


عله لاد 1 ی 
Sex E‏ تاح اا 
ف نا حت 


EN ESS‏ 4 یشب 


1 ار الا الافتراضية في المجال التسويقي. 


۲۲ an 









a Î aOR SRR ERDEN 12010 





هناك أهمية كبيرة 5 لاستخدام المجتمعات ت الافتراضية ی المجال التسويقي (أحد هناك مجموعة مسن العوامل والاسباب التي شجعت ظعي ور وتنامى المجدمه أت 

عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني ى)ء ويمكن إبراز أهمية هذه المجتمعات فيما يأتي: 0 : الافتراضية في المجال التسويقى, » ومن هذه الأسباب ما يأتي: 5-5-5 
* أن المجتمع الافتراضي يوفر لأعضائه البيانات الواضحة والدقيقة عن المنتجات التي الاھتمام المتزاد 

يهتم بها. * تزايد التوجه نحو البيئة الافتراضية مع صدور تشريعات وقوانين تنظم العلاقات 
* يتيخ المجتقع الافتزاخنى لأعضائه أن يشاهدوا صور المنتجات في الأسواق القريبة ٠ ٠٠‏ المختلفة ضمن هذه البيئة الافتراضية. 

والبعيدة ومن داخل منازلهم ومكاتيهم. ١‏ 57 التطورات الكبيرة والمتسارعة في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 58 مجال 
" تمكين أعضاء ء المجتمع الافتراضي (الزبائن) ) من فحص المنتجات المرئية من كل أبعادها أ الترويج والبيع. 

دون حاجة إلى الوصول إلى الأسواق الت لتقليدية. 0 5 00 المتزايد بلي 00 وهذا أدى إلى زيادة كييرة ة في قاعدة 

جودة المنتجات. | 5 


: 0 التكاليف التسويقية, ويساهم استخدام 
“لوقي الوقت اوالجهن فى عمليات التسووا. 0 المجتمعات ل المجال التسويقي في تحقيق هذا التوحه. 


5 تنمية مهارا 


والشراء لدى الزياك: 


لنسوة 
فق ف 























الفصل الحادي عشر: المجتمعات الافتراضيت : 
[١‏ آ [ [ذ [ ز ز [ |[ |[|[|[|[|[|[ |[ 1 1 1 1 1[ [ذ1 1 1 1 1 1 1 1 10 1 1 1 1 oa aE EE EDE ONE‏ 


ثامنا: مؤشرات نجاح المجتمعات الاقتراضية: 





Success Indicators of Virtual communities 


إن المجتمعات الافتراضية هي أحد العناصر الرئيسة للمزيج التسويقي الإلكتروني, 


وم الهم أن تعما. مده المجتمعات بدرحة عالبة من الفاعلية حتى تتمكن مز تحقيق الأهداف 
59000 ق ع 37 2 ا يكت RR E RES‏ لشن ا 





1- مؤشرات مستوى استعمال المجتمع الافتراضي لاااطةلا: هناك مؤشرات كثيرة 
تقيس مستوى الاستعمال الفاعل للمجتمع الافتراضيء ومن هذه المؤشرات: 


* طبيعة الحوارات الدائرة بين أعضاء المجتمع الافتراضي. 

















* مستوى دعم التفاعل الاجتماعي. 











* مستوى كفاءة البرمجيات المستخدمة في المجتمع الافتراضي. 
* مستوى سهولة استخدام الأوامر. 

* درجة توفر التغذية الراجعة. 

* مستوى إدارة مساحة التعامل الافتراضي في بيئة المجتمع الافتراضي. 





* قدرة المجتمع الافتراضي على إشباع حاجات ورغبات أعضائه مع مراعاة السرعة 


والسهولة وات 


* درجة سهولة الكتابة والحركة والتفاعل بين أعضاء المجتمع الافتراضي. 














* كمية الأسئلة المتبادلة بين أعضاء المجتمع الافتراضى. 















0.0 


الفصل الحادي عشر: المجتمعات الافتراضيت 


القدرة على استخدام حركات التعبير الرسومية المتاحة. 
* درجة سرعة التعلم. 


٠‏ القدرة على قياس عدد أعضاء المجتمع الافتراضي خلال مدة زمنية محددة أو في وقت 


محلل . 


عر وكا اا a E‏ قد راصي تي حصا 
0 تسبتوس. ¦ 31م يذو ia‏ عل Na‏ را“ 3 2 ا . 
يسوي مره ي الوصول اى احعلومات التى تتعلة بالمعلدرمات المستشدمة ء. المح 
8 ی ف د 2 لدسةاى المجده 


" مستوى سهؤلة الإبحار 4۷18410١‏ في أرجاء المجتمع الافتراضي وفى صفحاته 
الإلكترونية المتعددة. ْ 

* مدى الترابط والتماسك بين الصفحات والمواضيع التي يتكون منها المجتمع الافتراضى. 

مستوى السرعة في تنفيذ البرامج. 

" مستوى السرعة في تحميل الملفات. 

* زمن الاستجابة للرسائل والرد عليها. 


ِ زمن وسرعة التحرك داخل المجتمع الافتراضى. 


2- مؤشرات البعد الاجتماعي للمجتمع الاقتراضي زانازط ه5001 
هناك مجموعة من المؤشرات التي تحكم على فاعلية المجتمع الافتراضي من حيث البعد 
الاجتماعي Sociability‏ لبذا المجتمع؛ ومن هذه المؤشرات ما يأتى: 



































الفصل الحادي عشر: المجتمعات الافتراضيي 





الفصل الحادي عشر: المجتمعات الافتراضيت 








* كمية الإجابات المتبادلة بين أعضاء المجتمع الافتراضي. 
ية الإجابات المتبادلة بين أ جتمع الأفثر اضصي مدى قدرة المجتمع الافتراضي على توفير المعلومات التى تساعد الأعضاء فى تخفية 


تكالية ٠‏ مشتريأتهم عدر الإنترنت. 





* معدل التساؤلات التي تطرح خلال مدة زمنية محددة فى المجتمع الافتراضي. 


ARKê. 8‏ من A‏ * مدى قدره الجتمع الافتراضي على توفير خدمات تحميل برمجيات جديدة. 

* مدي إتاعة المجال لأعضاء المجتمء الافتراض لاستخدام تطسقات م > 

عدد الرسائل لكل عضو ناشط (فاعل) من أعضاء المجتمع الافتراضى. ٤‏ جتمع الافتراضي ام تطبيقات مفيدة لهم. 
١ 3‏ " مستوى توفير المجتمم الافتراضم للمسابقات. 


ا EAS‏ نا E‏ : 
مدى تقديم المجتم ااقترأضي ل شبار عن الاحداث ت 


اع 


کک kS‏ ت د 03 كن E!‏ 1 5 5 
. د باد 2-0 1 دی درد الحندده ایت أت E‏ 





١ e‏ 95 مشتركة تتعلق بالبيذة الاجتماعية المشتركة للأعضاء. 

وجود برأمج إجادات فورية لأغراض متعددة. 

3 وجود برامج تحديث Update‏ . 

* مادى الاهتمام بالحوافز المعنوية لأعضاء المجتمع الافتراضي مثل تقديم شهادات شكر 
وتقدير وشهادات للأعضاء المتميزين وغيرها. 


* عدد زوار المجتمع الافتراضي من غير الأعضاء الدائمين. 

* مدى وجود قواعد تنظم السلوك في المجتمع الافتراضي. 

* مدى وجود حالات خروج على قواعد السلوك المعتمدة (سلوك غير حضاري)ږ 
* مستوى الثقة بين أعضاء المجتمع الافتراضي. 


مسدوی المحافظة على خصوصية أعضاء المجتمع الافتراضي. تاسعا: تموذج | جنم ع الافتراضى 


Virtual Community Model | 


* مستوى المحافظة على أمن البيانات في المجتمع الافتراضي. 


مستؤئ استعمال التشفير: 


يعبر النموذج الآتي عن مفهوم المجتمع الافتراضي. وهذا النموذج يشير إلى مكونات 

المجتمع الافتراضيء ويعبّر عن الأدوار والأبعاد الأساسية لبذا المجتمع» فهذا المجتمع له بعد 

: مكاني 66 (يقوم يدور المكان) وله بعد افتراضي 1/110081 (إن يلتقى الأعضاء دون 
ضرورة الحضور الشخصي)ء وهناك البعد الرمزي [5[/2100 (المجتمع الافتراضى قد 


يعبر عن ثقافة محددة وأيدلوجية ١م١)‏ 


3 مؤشرات جاذبية خدمات المجتمع الافتراضي: 

E DSSS AEE‏ مني ROL‏ "اينات" اله وترم هذا 
المجتمع, والتي نتيح المجال لاستمرارية أعضائه فيه وهناك مؤشرات متعددة لقياس مستوى 
هذه الجاذيية منها: 





E e YE E | 22117 FE TOR SESE 2 -.‏ 
مسنوی جونه المعلومات المى نزكرشا ادع 4د كدن ای 2 نك 


/ #7 





e 
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الفصل الحادي عشر: المجتمعات الافتراضيت 


وخلاصة القولء أن المجتمع الافتراضي يتيح لمنظمات الأعمال تقديم أنشطة جديدة. 
ويوفر لبذه المنظمات إمكانات جديدة» ويبني شبكة من الزيائن. 

ويعد المجتمع الافتراضي من أكثر نماذج الأعمال فاعلية في منظمات الأعمال التي 
تمارس أعمالبا عير الانترنت؛ وهذا المجتمع الافتراضي يلعب دورا مهما في نجاح النشاط 


التسويقى ف منظمات الأعمال. 
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الفصل الثاني عشر 
التنخص ص 


Chapter Twelve 





Personalization 























الفصل الثاني عشر: التخصيص 





فيكون هذا المنتّج قادرا على تلبية حاجات هذا الزيون بصورة عالية من الدقة بسبب الاعتماد 
العالي على بيانات ومعلومات هذا الزبون في تصميم المنتّج وإنتاجه وطرحه إلى سوق/ 


أسواق الانترنت. 





ويوما بعد يوم تتزايد أهمية منهج التخصيص26150021122]100 نحو المستخدم 
ومنهج الإيصاء الواسع 010540211226108 11355 وتتعامل معها منظمات الأعمال الالكترونية 
كعناصر فاعلة في عملية التسويق الالكترونيء وصار استخدامها واسعا في تطبيقات الويب 
Web Applications‏ . 





وهذا المستخدم قد يكون الزبون ٥110۴۲‏ وقد يكون المستهلك ۳0۸811۴8۲ » وقد يكون 
ا زائر موقع الويب 151]01/آ 11/665116 وقد يكون شخصا Individual!‏ وقد يكون مجموعة 


. Group 




















الفصل الثاني عشر: التخصيص 


وتتباين تعريفات الباحثين لمصطلح التخصيض 6150081128605 » وينبع هذا 
التياين والاختلاف من اختلاف تناول هذا المصطلح من حيث الاستخدام والتنفيد. 





إن استخدام منهج التخصيص 861501211226105 يؤدي إلى تحقيق عملية تخصيص 
خبراات إلزبون/ الزبائن فى المتاجر الالكترونية. وهذا يقود الى زيادة ارتباط الزبون بالمتجر 


رولائه لهأت تفه احتمالات تك ار زياراته المستقيلية 


سو تجري کو دجي لوست ترا ا لازيال الي اا EE‏ ا 

عير أنماط واشكال دتعد هد مضل 

٠٠ - 1‏ صفحات الويب الفردية: اي جمع البيانات والمعلومات التي تخص كل زيون» ثم 

ش استخدام هذه الييانات والمعلومات ی بذاء صفحات ويب خاصة يكل زبون او 

2- تقديم التوصيات والمقترحات بخصوص منتجات محددة في ضوء خبرات الزبون/ 

الزبائن. 
ويشير مصطاح التخصيص 1615021122405 إلى مجموعة من الدلالات مذها: 

1 - التخصيص يجسد مجموعة من الأدوات التكنولوجية والأدوات والمظاهر التطبيقية 
الدئ تستخدم في تصميم ويناء نماذج معلوماتية مستقاة ومستنيطة من عمليات 
الشراء والتسوق التي يمارسها المستخدم ومن خبراته في المجالات التي تهتم بها 
منظمة الأعمال الالكترونية. وتتراوح الأدوات التكنولوجية التي تستخدمها مواقع 

. . المتاجر الالكترونية العربية بين أدوات بسيطة تجمع بيانات ومعلومات بسيطة عن 
الزبون (المستخدم) إلى أدوات تكنولوجية معقدة تجمع عن الزبون بيانات ومعلومات 
تفصيلية. وبقدر ما تستخدم المنظمة أدوات معقدة 10015 <16م00020) تحقق 
توجيا وعدا شخحدا أفضل لدى المنظمة Better Personalization‏ . 









الفصل الثاني عشر: التخضيص 


يعبر مصطلح التخصيص 261500211221108 عن عملية توحيد التكنولوجيا 
ومعلومات الزبون من أجل تحقيق المواءمة في عمليات التبادل في الأعمال الالكترونية 
بين منظمة الأعمال الالكترونية والفرد 0105101761© .Individual‏ 


التخصيص يتضمن جمع وتخزين البيانات التي تتعلق بزوار الموقع (المتجر 





3 ۰ 
الالكتروني (: وتد تدا تلل RE‏ إل ليناد نات ار آحل تقديم اا EE‏ الذى دن نی تلات 
الك الوت اکا 
: س 5 
الت خت  Porsonalization‏ سةد + زبادة 3 ضا إا 
4م 5 5 5 ۾ مسبتو ع 5 | 3 
as 2‏ دوي رصا یرون 
Ea‏ کے 








P 








١‏ شیم الخدمات ا 
العمل على تحقيق عملية الايصاء فى تقديم المنتجات (سلم خدمات, أفكار» 
تكران زناراته مستقبلا الى مرم التجر الالكم 


رار زيارا رقع المتجر روني 
































a 00-0 5‏ : الت 1 5 5 
الفصل الثاني عشر لتخصيص الفصل الثاني عشر: التخصيص 





3- تصميم واعداد وتطوير المنتجات استنادا إلى احتياجات الستخدم اموا 
Requirements‏ ويمكن الحكم على مسنتوى فاعلية عملية تصميم المنتّج من خلال 
قدرة هذا المنتّج على اشباع وتلبية حاجات المستخدم (الزبون) وتحقيق القيمة التي 


4- العمل على تسويق المنتجات. وتنطلق عمليات التسويق من قاعدة السعي إلى تحقيق 


TE ١ HU,‏ نپ 


#- إن النظام الذي تستخدمه منظمة الاعمال الالكترونية لتحقيق عملية الايصاء هو نظام 
تأثري Passive System‏ وهذا النظام يوفر الوسائل والادوات التى يتمكن الزبون 
(الستخدم) من استخدامها للحصول على المنتجات بالمواصفات التى يرغب فيها 
Customized Products‏ أي أن الزيون يستخدم هذه الوسائل والأدوات ا وتنفيذ 


عملية الإيصاء. 





دك الي كو إن Ae SEP‏ ل م م ان ماه كس متكا Na‏ 
ل ادام اعيات لغرنك 120002835035 لحإناوج]- 





SIO TAU EERIE! a كي‎ Î 
RE ا ل ات 2 زنهوا ت 5 اساب‎ 
5 5 53 ا‎ 


للزبون ويأسعار تقارب اسعار المنتجات النمطية 210010015 58002101260 , 


المنتج بالموا غات التى تحني حاجات الزيونء ونذلك يمكن القول ان تحقيق 2 
التخصيص Personalization‏ ق تصميم المبتج وف العمليات التسويقية وعمليات 


تطرح هذا المنتّج عبر الانترنت 







* إن أحد الأمثلة الواضحة حول عملية اللا الانترنت هو ما يقدمه موقم 
(www.yahoo.com) yahoo‏ شمن زازنة "2600لا My‏ فشركة ياهو 2100ل قد 
نجحت فى تقديم هذه الزاوية بأسلوب يحقق الإيصاءء إذ أن الزبون بإمكانه أن يختار ما 
يريد من التشكيلة المتوفرة (والتي تتضمن المحافظ 20:]101105 وتحويل العملات وأخبار 
الشركات وأخبار الطقس...) ويضع ما يريد على موقع ويب يبنيه ويشكله في ضوء ما 


5- العمل على بيع المنتجات ع56!115 وتسليمها 1611٠96197‏ وتوفير الدعم الكاقى واللازم 
لبا 011م5110 يما ينسجم مع حاجات الزيون Customer Needs‏ . 

















يريده وما يرغب فيه. 


‘Difference between Personalization & Mass Customization 


أما عملية التخصيص 262501211224108 فانه يجري تحقيقها بصورة آلية 
Automatically‏ من خلال الأدوات التكنولوجية المتخصصة التى ترصد وتسجل 
وتحلل جميع التعاملات السابقة (التاريخية) التي تجري بين الفرد والمتجر الالكترونىء. 
وهذا يؤدي إلى بناء ملفات خاصة بالمستخدم ١ . User Profile‏ 

على الرغم من أن التخصيص ۴٥۲0۸4112410١‏ والإيصاء Mass Customization‏ ,. 
يسعيان إلى توفير المنتجات التي تلبي حاجات الزبون بمستوى عال هن الشخصية والمواسة 
غير أن هناك اختلافا بين الصطلحين يمكن توضيحه فيما يأتي: 


وإجمالا يمكن القول أن التخصيص 261502211286105 والإيصاء Customization‏ يعملان 





: 1 وهنا تجدر الإشارة | أنه ينيغى عد استهداف السوق/ الأسواق المستهدفة باستخدا 
1# ميصيظت 7الاتهناء تمتك لحني الخصائص المتداخلة للمنتّهِ والتى بامكان الزبون 7 0 0 1 ' 


الأدوات الالكترونية والمؤتمتة فقط في إنجاز عمليات البيع والشراء. بل ينبفى تحقيق سمة 
الإيصاء الواسع Mass Customization‏ عند تصميم موقع المتجر الالكتروني» وهذا 


1 تخدم) أن يد يا ود بطر عليها وة كلها وفقا لتفضيلاته وحاجاته ورغباته. ا 
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الأمر يتطلب توفير قسم خاص بالإجابة على طلبيات الزبائنء وتوفير الأدوات اللازمة 
هاتفية مجانية للاستفسارات والاستشارات والمساهمة ق إنجاز طلييات الأعمال 


الالكترونية. 
گر ريم 


لقد أصبحت المتاجر الالكترونية تسعى إلى الحصول على أساليب وطرق ونماذج 
تجعلها قادرة على تحقيق ميزة دائمة 40720188 غا6هه51321ا5 فى اعمالہا وتجارتها 
الالكترونية, ومن اجل ذلك فإنها تسعى الى توفير نماذج قادرة على بناء الخبرات المتراكمة 
للزيون Customer Experience‏ والمتعلقة بعمليات التسوق والشراء عبر الانترتت. ۰ 
وقد أصبحت المتاجر الالكترونية تسعى الى تحقيق البعد الشخصي . 
1110 وتستخدمه يصورة متكاملة مع الانشطة التسويقية الاخرى من أجل - 





زيادة جاذبية المتجر الالكترونى وزيادة عدد زائريه وزيادة معدلات التحول إلى المتجر من 
المتاجر الاخرى المنافسة. 
وهناك عدة أنماط تستخدم لتحقيق التخصيص ۴٠٣0۲۵11741٥٩‏ في المتاجر الالكترونية, 
واهم هذه الانماط ما يأتي: 
سبع 1 اسا تود E TT‏ 
ا لمم 
Implicit Personalization Model (Behavioral Model) :‏ 


أى أن هذا النموذج هو نموذج سلوكي .Behavioral Model‏ 
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ية التي تتعلق بالماصي (مأضى علاقة إلزيون مع المتجر الالكترونى), وتصميم وطرح 


المنتج/ المتتجاأت 5 وء هذا الأاصي السلوكى Past Behavior‏ للزيون: ويجرى دشاء 


:/ ملفات 28011185 متجددة للزبائن 









کک 
1 ا 2 - 1 08 
من جانب . انه يجري ده E E A E ESN‏ 
EEE Sa aR‏ 
١‏ التوحهة <- الزدائن بدا نثقة مع حاحاتية ور غنات ١‏ شر النماد 
5585 توح ی شی ن د : مع خاعجانیم ورعبانیم. لس عضر اناده ل 
کی 2 4 ا ا “1 1 
ملم امنيا 21 ع 35 2 ب n.‏ 
١‏ ىك تقسيم عمليات لتحيل وكها لمتثيرات متعددة عل 0 
ج 20-5546 





3 


دراسة سلوك الزيائن وفقا لزوايا اللتجر'للتى يزورونها Where they clk‏ . 
سس ا و اك لی ی 


وهناك أ:.وات تحليلية تستخدم ف تنفيذ هذا النموذج منها: 


أ-. الفلترة قسترء)ل5 4186هموط00118 : يجري الاعتماد على سلوكيات الزيون فى 
والمعلومات على أساس: 


رار زيارات الذدون للتكون الالكررني: 


* حجم مشتريات الزبون من المتجر الالكتروني. 


وتتميز هذه الاداة (الفلترة) في أنها تعمل على تجديد وتحديث البيانات والمعلومات 
باستمرارء وهذا يجعل المتجر الالكتروني قادرا على التوجه الى الزبون/ الزيائن بكفاءة 
وفاعلية في الحملات التسويقية والحملات الترويجية (وخاصة أسلوب ترويج المبيعات 
(Promotions‏ 1 ا 


را 
i‏ 
ډیا 
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'وتركز أداة الفلترة ڇ"۴:!۲۲1 0011860801906 على جمع وتحليل ومعالجة البيانات 
والمعلومات التى تتعلق باهتمامات وتفضيلات مجموعة من الزبائن الذين يتشابهون في 


*- شلوكيات مخددة.يمكن أن تؤلف قطاعا سوقيا مستهدفا للمتجر الالكتروني. 


ويعمل المتجر الالكتر روني على تقديم الاتوعاه والقيصيا د لقي تخصن قدا ا لقظام 


السوقى المستهدف: واا لتى قد تستهدف زبائن آخرين يرغبون في تجربة خبرات الآخرير 






g1 Like-Minded aii‏ حلو لخت !أ 
> ا“ EE‏ الالكتروني للزيون Clickstream Analysis‏ : هذا 0 
ٌ المتجر: الالكتروني من معرفة سلوك الزبون عن طريق تعقب lldl Tracking‏ الذي 
. يسلكه اثناء تجواله وتسوقه فى المتجر الالكتروني. وهذا التحليل يظهر الارتباطات 
التى ضغط عليها ءناء الزيون والاركان التي زارها داخل المتجر الالكتروني. والمدة 
الزمنية التي مكثها في كل منهاء وتسلسل عمليات التسوق داخل التجر. ,وا 





وهذا التحليل يقدم فى كثير من الأحيان النتائج في صورة نقاط 5]6111لا5 Scoring‏ 
وتقويم بالدرجات اكثير من السلوكيات داخل المتجر. 

تجدر الإشارة إلى انه كلما زادت زيارات الزبون إلى المتجر الالكتروني وزادت عمليات 
التسوق والشراء التى يمارسها تزيد قدرة هذه الأداة إلى الخروج بنتائج وتحليلات 


أكثر دقة / 
“السك 22 الأداة إلى مجموعة من البيانات والمعلومات التي 


يجري تخزينها على القرص الصلب لجهاز الحاسوب عندما يقوم الزبون بزيارة إلى 
موقع ويب (بما فى ذلك المتاجر الالكترونية على الانترنت). 

ويستفيد المتجر الالكتروني الذي يستخدم هذه الأداة في جمع البيانات والمعلومات, 

اذ أنه يجرى إرسال هذه البيانات إليه في كل مرة يقوم الزبون بزيارته؛ وهذا يدقع هذه 


4 
المتاجر الى تعديل منتجاتها ومحتوياتها وفقا لتفضيلات الزيون 
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Explicit Personalization Model 


1 قد يلجا التجر الالكتروني إلى جمع البيانات والمعلومات الخاصة بالزبون/ الزبائن 


ا خلال الطب مته بان يسلا تماد ا 





والحصول على البيانات و المعلوه ت باتتخداح هذا الاد لور بعته ١‏ ل اذا ع الزء 
ا بالادلا: يألبيا ا واو لحي یتم بها المتجر. و تعتعد دبل !: 

1 0 1 1 : 1 : 
خضل علب الین مقايل اد لعلودات عن طرية تعينة ن ا 





5 . أسلوب طلب بيانات ومعلومات من المتجر: د بعض المتاجر OT‏ 


حي 


ET‏ نيم الريون وتطلي من هذا الزبون تعبئة نموذج خاص قبل أن ترسل 
إليه هذه البيانات والمعلومات, ويستفيد المتجر الالكتروني من بيانات الزبون في رسم 
' سياساته واستراتيجياته المستقبلية. وتنجح المواقع المفتاحية 51168 205181 مثل موقم 
(www.yahoo.com) Yahoo‏ وموقع www.msn.com) MSN‏ 5 في الحصول على 
بيانات الزيون بسيب ما تقدمه من خدمات منعددة ومتنوعة (مثل الخدمات المقدمة في 


.(My Yahoo 





قر المتاجر الالكترونية نماذج مراسلةء ويقدم الزبون 
بعض بياناته عند المراسلة (مثل بريده. الإلكتروني واسمه وعنوانه...). 






| التشحيل يقن الذيون يعن اقات وهذة اناخ الاك 
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د. أسلوب خدمات التذكير: يقوم الزبون بإدخال بياناته إلى بعض مواقع المتاجر 
الالكترونية. وتقوم هذه المتاجر بتذكير هذا الزبون بأمور ومناسبات كثيرة» مثل تذكير 
الزبون بموعد صيانة سيارته؛ وتذكيره بعيد ميلاناه او عيد زواجه أو بأعياد ميلاد 


أينائه... وهذه الخدمة تحقق للمتجر مزايا كثيرة (مثل استخدام بيانات الزيون فى 


L~ 5 


د. أسلوب سجل الزوار: تدعو بعض المتاجر الزبون الى زيارة سجل الزوار لمشاهدة 


ملاحظات من سيقه من زيائن» وتسجيل ملاحظاته عن المتجر في هذا السجل اوعuاG‏ ا 
Book‏ ويستفيد المتجر من هذه الملاحظات في تحسين منتجاته وطرح المنتجات التي ٣‏ 


تتوافق م حاحاته ونه تفضيلاته. 


أسلتب جل نجل الها كدري مقا لاوت قمرى رة الو إلى تكدين المنتجات 
ر مه 
التى يرغب فى أن يشتريها له أصدقاؤه فى مناسبات متعددغ|إمثل مناسبة عيد ميلاده أو 





زمادة ی حجم المبيعات. 


آخرء وتطرح أسئلة تتعلق بالمنتجات التي يقدمها المتجر وطبيعة ومواصفات الموقع 


وحاجات ورغبات وتفضيلات الزبون» وتركز الدراسات على طرح أسئلة ذات طابع ٠‏ . 


شخصى تخص الزيون ذاته. 


موضوع ع محدد. ويجري تجميع هذه الآراء ال قي انعا واضحا ا ان 


الا ا 1 15 کک کرو شن اد ا ر اعا 2 
نض الرياسن حول موصرع عأ رد ر 5 روني د 2 
2 س جیا 2 


تخطيط أعماله الالكترونية وتوجيه عمليات الأعمال الإلكترونية لتكون أكثر فاعلية. 
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e‏ أسلوب التصويت والترشيح: تنظم بعض المواقع عمليات ترشيح لعرفة أفصضل متسر 
الكتروني بصورة عامة وأفضل متجر الكتروني ف صناعات محددة. وتعكس فاج 
الارسى كوجهات الزبائن وتفكيلاتهم. 





Implicit txplicit Personalization Niodel 


لى استخدام أ ويي !ل التخصيص أل ي 


أن لط ا المتحر الالكترونى بابد كنم 


تحقيق رقابة عالية وملاحظة دقيقة لسلوك ألزبون وحاحاته وتفضيلاته 














وقد أصيح مستقبل التسويق الا لالكتروني يعتمد على استخدام هذا النه 1 1 
تحقيق فاعلية العملية التسويقية. i‏ 


ويلجأ المتجر الالكتروني إلى بناء نموذج صريح للتعرف على بياننات ومعلومات 
التعرف على سلوكيات الزبون خلال المدة الماضية. 


نتائج تعقب الآخرين Tracking‏ والتعرف على سلوكهم وعلى خيراتهم ونفضيلاتهم, وردما 
يميل الزيون الجديد إلى تقليد أو تبني هذه الخبرات والتفضيلات: وغائيا ما یجرې تقديم 


. ‘Does this Profile Match You” خبرات وتفضيلات الآخرين تحت عنوان‎ 


1 
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Important Consideration of Effective Personalization 


DRED ROE ا‎ DIRT SAKES NINO NIIP CIEE AIRCON ا‎ 2ER KALEN SRA 














اذك اعدا تو اكد وار و الدكدول وز جاك لقت طا ال 
مهم وإدراك العدليات والأدوار والتكنولوجيات اللازة لتبني نظام التضد 


System‏ 2650061128106 وتنفيذه بفاعلية, وتتكون عملية التخصيص 


Process‏ 2650021122100 من مجموعة مكونات أساسية هي: 





یخم 


أ. مجتمع الزبائن: ويتضمن القطاعات السوقية الحالية المستهدفة والأسواق المحتملة 
والمتوقعة. 


ب. محرك التخصيص ٤11۸۵‏ 161500211226105 يتضمن هذا المحرك مجموعة من قواعد 


الأعمال Business Rules‏ التى تعمل على تصنيف محتوى المتجر الالكتروني -۴ ' 


Store Content‏ والسعي والتخطيط إلى استهداف الأسواق المناسبة بما يلائمها من 
مكونات المحتوى. 

ج. أدوات التعقب Tracking Tools‏ . 

د. تخزين واستخراج البيانات Data Warehouse and Mining‏ : يقصد بذلك 
تخزين البيانات من التعاملات التي تجري مع المتجر الالكتروني» واستخراج 
البيانات اللازمة والتي تخص مفردات محددة. 

ه. المحتوى 0071684 : هو ما يجري توزيعه عبر الإنترنت ويتضمن: 


ه - المعلومات. 
ه٠‏ النصائح والإرشادات. 
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. :6 الخدمات المتنوعة. 


١ه‏ عرض السلع. 
«. الحملات الترويجية. 


ذف لخر لد ما نا 5 0 
دستتمار کات فى ادوات التعقر لتشقيق اكير قائدة من البيانات والمعلودات إل 
دنا 5 
جرى ى 44 Il ON‏ 1 3 1 
يجري الج شن ار دای الى لها بعد ذلك إلى اللسوق/ الاسواة 





5- إعداد خارطة واضحة وفاعلة بمحتوى الموقع توجه إلى السوق/ الأسواق المستهدفة. 
ا ٠ 3 7 a‏ 
6 القيام بجهود متكاملة ومتناسقة للمحافظة على محتوى الموقع بصورة متجددة ومحدثة 
ودقيقة ومتناسبة مع حاجات الزبون/ الزبائنء وهذا يتطلب عمليات ملاحظة ومراقبة 
مستمرة والسرعة فى صناعة القرارات. 
7- أن يكون طاقم التخصيص Personalization Team‏ قادرا على معرفة وإدراك 
الأخطاء التي تقع في نظام التخصيص والعمل على معالجتها فورا. 


8- مراعاة قضايا الخصوصية /(251086 فى التعامل مع الزيون/ الزبائن. 1 


9- مراعاة القضايا التنظيمية: مثل درجة الولاء والإخلاص لدى طاقم التخصيص, وتلبية 
متطلبات الوصف الوظيفي لأعضاء طاقم التخصيص. 
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ty f 


ا ی ڪڪ . 
ال5256535 ا 1 ا221 یی ی ت ی 1 










































س ا للفصل الثالث عشرا لخصوصيي 








الفصل الثالث عشر 
الخصوصية 
Privacy‏ 


واد اش و > Privacy‏ 
موم 0 ا ۱ 


منذ زمن بعيد برز اهتمام واضح وكبير بتحقيق الخصوصية للأفراد بحيث يتم 

'احترام سريتهم وخصوصياتهم من آية تدخلات مادية أو ممنوية؛ والخصوصية حن كذ 
بحق 

التطورات الكبيرة التي حدثت منذ أواسط القرن العشرين نتيجة انعكاسات ثورة المعلومات 

والاتصالات, وقد صدرت قوانين وتشريعات متعددة قي الكثير من الدول» وقد ركزت جميعها 

فين شان حرو حم يي الأفراد وخصوصية بياناتهم الخاصة, وتم التاكيد على أنه 

يجب توفير الحماية لخصوصية بيانات 


الأفراد في جميع مراحل دورة البيانات بدءا من 
عملية الجمع إلى المعالجة إلى التخزين إلى نشر وتوزيع هذه البيانات والمعلومات لايصالا الى 
الأطراف ذات الصلة والعلاقة. 


ېي 3 : 





5 سسس ست 

والعلومات التي تخصي| امم هزنم لقضيليا ]> 

8 تحديدالوع) ياذ مين جانب المتجر الالكترونى 
وال 0 


1 
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.ضمن موأقع أخرى (مثل الصفحات الشخصية التابعة لبا والمواقع التي تتبادل معها 
الإعلانات...) شم تستفيد من البيانات الشخصية للزبائن الذين يزورون تلك المواقع 





«ه تحديد توقيت استخدام البيانات والمعلومات المذكورة من جانب المتجر الالكتروني 
والإطراف الأخرى وتستخدم هذه الببأذ ت والمعلومات يوس أئل وأ اليب وٹ روط لا تتة ق مع سياسة 
٣‏ الخصوصية لتلك المواقيم والمتاجر الالكترونية التي تتضمن تلك الأشرطة الإعلانية. :هذا 


يعرض مصداقيتها مع الإبائن إلى الخطر 


Ee E عه‎ 





ومن هذه المواقع التي إجمع وتستخدم البيانات والمعلومات الشخصية عير الات اة 
الإعلانية: ١‏ 
* خصوصية الزبون هي حق هذا الزبون (مستخدم الانترنت) في أن يتم تركه دون التدخل 
زت في أمورة وشؤونه وما يتعلق ويرتبط به من بيانات ومعلومات. 
1 ر * خصوصية الزبون هي حق الزبون في أن يتحكم بالبيانات الشخصية التي تتعلق وتقترن 
بهويته الشخصية. 
والمنظمات في تحديد طبيعة ونوع 00 يمكن للآخرين أن 
يصلواأ إليها وتوقيت الوصول إليها وكيفية استخدامهك ا | 


Avenu لك‎ ٠ 
AdForce ٠ 
BurstMedia ٠ 
24/7 Media ه.‎ 
Match Logic ® 
Engage ٠» 
DoubleClick « 
AdKnowledge ٠ 





وق اهن لكك" 0 ی فى برو دی الکو ازن ق 


تی مراع راکو کر کی اء کر اما ا اا عن 
لحصول على قدر كاف من البيانات والمعلومات الشخصية التي تخص تخص الزبون» من جهةء 


طريق التعامل مع طرف ثالث وهذه القواعد تتضمن مئات ملايين الملفات الشخصية التى 
تستخدم في دعم الأعمال والتجارة الالكترونية على الانترنت. 


وعدم انتهاك خصوصية هذا الزيون» من جهة أخرى. 


5 شارة إل أن هناك متاجر الكترونية ومواة كثيرة تقوم بتعقب الزيون 
تجدر الإشارة إلى أن هناك متاجر الكترونية ومواقع ويب ولكن تجدر الإشارة إلى أن هذه البيانات والمعلومات لا تكون بالضرورة ذات طبيعة 


ا البيانات والمعلومات الشخصية بعدحم التشخيص الكامل وعدم التعبير بصورة واضحة عل 


وتستخدمها وتوزعها دون موافقة الزيون N0 0105607615 ٥01567‏ وهذا الأمر جعل 


کے EEE‏ اواك 
الجهات 5 لمعنيه وال . 


شخصية الزيون الي تخصه هذه البيانات والمعلومات. غير أن هذه البيانات 6 المعلو ميات 
تسمح للمواقع والمتاجر الالكترونية بإمكانية تحقيق ال Redlining‏ وال Weblining‏ . 
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الفصل الثالث عشر: الخصوصيت 











ْ ميك سي اف ل لفاك م الخصوطي: 
ثانيا: بدايات الخصوصية ١ Privacy Initiatives‏ 
على سبيل المثال» قد تقوم بعض المواقع ببيع قوائم ببيانات الزبائن إلى شركات البريد 
الالكتروني التي تستغلها في قضايا دعائية وتسويقيةء وقد يترتب على ذلك إزعاج الزبون 
بصور مختلفة (مثل البريد الالكتروني غير المرغوب فيه 2نةم5). 
لقد ظهرت الاهتمامات الأولى لمنظمات الأعمال الالكترونية بموضوع الخصوصية ش ٌ 
ر٤۷۵‏ بعد أن ظهرت اشكالات ومشكلات كثيرة يسبب نشر بعض مواقع الويب للبيانات 


3 - ظهور شركات مستقلة على الإنترنت تهتم يتحقيق الخصوصية 2010780 والأمن 
(Trusîe) Sj Jû. Security‏ ( لاا س). وهذه الشركة تسعى إلى 





لي عر كدق ASÊ‏ ب ا انه 1 
معرور وریت د الزبانن بالتعامادات ت ات تجرى عه مواقم الوبر. والمتاه 
ES 5-5-7‏ و 8 ٣ر‏ ص 9 ا ل 
aN |‏ الل كي تعن EA ERE‏ ا 0" 0 5 
اانترون على اايترنت ولجا ابت دا بین د + إلى إ! 1 تیل لدی هذه الث 32 

3 E عدي‎ 0 


ووضع شعارها ضمن الصفحة الرئيسة للمتجر الالكتروني وذلك بهدف كسب ثقة 
الزبائن للتعامل مع هذا المتجر. وتتقاضى هذه الشركة رسوما محددة مقابل التسجيل 
فيها واعتمادها كدليل للخصوصية والأمن. وهذه الرسوم تزيد بزيادة حجم الإيرادات 
السنوية للمتجر (على سبيل المثالء إذا كانت إيرادات المتجر لا تتجاوز المليون دولار 
فان الرسوم السنوية للتسجيل تبلغ حوالي 300 دولار, أما إذ! كانت الإيرادات 
اس لمعن قلع 95 طايوما فا للتجر يدقع حوالي 5000 دولار كرسوم 
سنوية لشركة 11516 1 


TT 


وهذه القضية أدت إلى ردود فعل علاجية برزت قي عدة جوانب: 





٠‏ 1- اهتمام الحكومات بموضوع الخصوصية ۴۲1۷۵٥۷‏ » وقد صدرت قوانين كثيرة تنظم 
خصوصية الزيائن الذين يدلون ببياناتهم إلى مواقع الويب ومواقع المتاجر الالكترونية. 





تشترط شركة میں٣‏ مجموعة شروط على مواقع الويب ومواقع المتاجر الالكترونية 
ا تعتمدها كدليل وضمان للخصوصية والأمنء وهذه الشروط تهدف إلى بناء وتعزيز ثقة 
الزبون في الموقع (أى المتجر) الذي يحمل سمة شركة 181506 , واهم هذه الاشتراطات ما 


يأتي: 


2 - اهتمام مواقع الويب ومواقع المتاجر الالكترونية بموضوع الخصوصيةء وقد أصبحت 
تخصص جانبا ظاهرا مهما في الموقع (المتجر الالكتروني) تحت عنوان'سياسة 
الخصوصية لإه2011 /271780": وهذه السياسة توضح تفاصيل كيفية استخدام 
وعدم استخدام بيانات الزبائن الشخصية التي يجمعها الموقع (المتجر الالكتروني). 
وضمن سياسة الخصوصية ينبغي التأكيد على أن البيانات الشخصية التي يقدمها 
الزبون سوف تعامل بسرية وأن استخدامها يجري في إطار ما تعلنه سياسة 
الخصوصية ويوافق علية الزبون 





توضيح سياسة الخصوصية لزءناه2 9 ونشرها فى مكان بارز من الموقع. 


الالتزا م بما يرد في سياسة الخصوصية من وعود والتزامات بخصوص التهءامل مع 
نيانات الزبائن. 





أن تكون سياسة الخصوصية متفقة مع أهداف الموقع (المتجر الالکترونی). 
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2- ضرورة أن يفصع المتجر الالكتروني عن الكيفية التي سيجري يموجبها التعامل مع 
البيانات والمعلومات الشخصية وهذا الإفصاح ينيغى أن يكون ف صورة ملاحظة 
واضحة ضمن سياسة الخصوصية وان يجري إدراج هذه الملاحظة قبل المباشرة 

ف جمع البيانات والمعلومات. 





الفصل الثالث عشر: الخصوصيت ج و ا 





* الالتزام بوضع نظام أمن فاعل Effective Security System‏ للبيانات التي يدلي بها 
الزبون للموقع (المتجر الالكتروني). ا 

* تمكين الزبون من قبول أو عدم قبول استخدامات البيانات الشخصية التي يقدمها هذا 
الزبون إلى الموقع (المتجر الالكتروني). 

* العمل على تحديث وتعديل البيانات بصورة مستمرة 
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وفيما يأتي توضيح لكل بعد من الأبعاد المذكورة: 
1- البعد القانوني للخصوصية: 


لقد درز اهتمام واضح بضرورة المحافظة على خصوصية الأفراد, ومن أهم ملامح هذا 


* أقرت الكتب والديانات والشرائع السماوية بضرورة المحافظة على خصوصي الأفراد. 
والشواهد على ذلك كثيرة خصوصا فى القرآن الكريم والسنة النبوية الشريفة. 


" اهتمت التشرد ت الوضعية القديمة بالمحافظة على خصوصية الأفراد, ومن ذلك ما ورد 
في التشريعات الصينية القديمة والتشرد ت اليونانية القديمة وغيرها. 


أنه تمت الإشار 


1948 


5 الى دفهوم الضه ية ا العالمى لحقوة اا بد 


تت ب 5 


وقد تم إقراره ضمن اتفاقية الأمم المتحدة واتفاقات حقوق الانسان العامة 


لحدة. 


کج :ے 349 
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الفصل الثالث عشر: الخصوصيت 


تزايد الاهتمام بموضوع الخصوصية (خصوصية بيانات المستهلك وما يتعلق به) خلال 


ستينات وسبعينات القرن العشرين قي ظل التطورات المتزايدة لتكونولجيا المعلومات 
والاتصالات» وفي ظل الضغوط المتزايدة لضرورة وضع وصياغة القواعد التي تضبط 
عمليات جمع بيانات الزيائن ومعالجتها والتصرف بها. 


* صدر قانون فى الولايات المتحدة عام 1974 يعالج الخصوصية وحمايتها. 


* صدر قانون آخر في المانيا عام 1978 يركز على ضرورة المحافظة على خصوصية 


الأقراد. 


* صدر قي فرنسا عام 1978 قانون آخر يضع الأسس التي تكفل المحافظة على 


* اهتم الاتحاد الأوروبي بحماية خصوصية الأفراد. وكان ذلك عام 1981 عبر الاتفاقية 


الخاصة بحماية الأفراد من مخاطر المعالجة الآلية لبياناتهم الشخصية. 


* بعد ذلك أكدت منظمة التعاون الاقتتصادي والتنمية على ضرورة المحافظة على 


وخصوصية بياناتهم التي يفصحون عنها فى علاقاتهم عبر الإنترنت» ولا زالت هذه 
الاهتمامات تتزايد حتى يومنا هذا 9 أغلب دول العالم ٠‏ وأصبح يتم تخصيص وإفراد 


EEE‏ ل که و ن هة اناخ :انانف تك موس "عمو الا ت EF‏ جعيع 
ےر 2 س ا 2 e a‏ 350 359 2 


تعاملاتهم الإلكترونية التجارية وغير التجارية. 








ب للفصل الثالث عشر: الخصوصيق 


إن المتطلبات القانونية لالخصوصية تقتضي أن يتم تزويد واعلام الزبون (المستخدم) 
بطبيعة وجوهر السياسات والاجراءات والتصرفات المرتبطة بموضوع خصوصية هذا 
الزبون وما يرتبط بالبيانات التي يجمعها عنه الموقع (المتجر) الالكتروني» ويجب أن يتم 
إعلام هذا الونون بذك فيل جع بياناتة الشرختصية ومن يعد متها 
نوع وكم البيانات الشخصية التي يتم جمعها وحدود استخداماتها الحالية ال 





7 
بد ن تعترف المنضمار اكرون IL‏ وان السا لني تتعلة هفات خصوصية 
الزبائن وحماية خصوصية بياناتهم ومعلوماتهم. ۱ 


اه ا التشريعية والقانونية, وأن تعمل هذا الجهات 
على الاقرار القانوني بملاءمة وصلاحية الوسائل الالكترونية المستخدمة فى تحقية 
|الحتضوهية. 

يجب توفير الحماية القانونية الكافية ضد عيوب التكنولوجيا التى تستخدمها المتاجر 
الالكترونية. ويجب توفير الحماية من المخاطر المترتبة على تطبيق هذه التكنولوجيا. 

يجب توفير الحماية القانونية ضد كل ما يترتب على أية اعتداءات قد تقع على بيانات 
الزبائن الموجودة لدى المواقع الالكترونية (المتاجر الالكترونية). 

يجب أن تضمن المواقع الالكترونية المحافظة على بيانات ومعلومات الزبائن وتوفير 
الحماية القانونية الكافية لبا خصوصا عندما يتعلق الأمر بحقوق ملكنة فكرية ل 


o 


الزيائن. 


























ي 

















الفصل الثالث عشر: الخصوصيت 


بخن حماية خصوصية الزيون وعدم السماح باستدراجه (من خلال بياناته 
الشخصية) إلى عمليات نصب واحتيال وإلى أية صفقات تجارية مشبوهة.. 
2- اليعد الأخلاقي للخصوصية: 
تقع الخصوصية ضمن الحقوق العامة لأي فردءإوهذا الجانب القانوني (الحقوقي) 


oT‏ ا کے ا الأخلاقى لخ هة مسة EE‏ تصق السعد 





١‏ يجب عدم الالحاح في طلب بيانات عن الفنرد (الزبن) يودي كشفها إلى حرج ابذا 
الزبون. | 

يجب عدم الريط بين تقديم خدمة ما للزيون» من وجهة؛ وضرورة إفضاح هذا الزبون عن 
بيانات شخصية محددة» من جهة أخرى. 
برضا فهنا حتى لو تحقق البعد القانوني في الخصوصية فإن البعد الأخلاقي لم 

* يجب مراعاة مقتضيات المسؤولية الاجتماعية في طلب بعض البيانات الشخصية عن 


الفرد (الزيون). 


ونشرها إلى المواقع الإلكترونية الحليفة. 

* يجب أن تهتم إدارة المنظمات الإلكترونية بتكريس وتعزيز الجانب الأخلاقي في 
النقاشات التى تجري ضمن عمليات الاتصال والتواصل (مثل استخدام غرف المحادثة 
وحلقات اتا التي تديرها المنظمة) بحيث تضمن - فى هذه النشاطات- أن تحافظ 
على خصوصية كل زبون وعدم تعريضه إلى أية عبارات غير أخلاقية أو تجاوزات 


بالشتم والسياب. 





يجي مراعاة مقتضيات المسؤولية الاجتماعية في التعاطي مع البيانات الشخصية للفرد 









حت 1 القصل الثالث عشر: الخصوصيت 


إن اهتمام المنظمات العاملة على الانترنت يتركز بصورة أساسية على مراعاة البعد 
التسويقي للخصوصية فی تعاملاتها الالكترونية مع زبائها. ويجب أن تحسن هذه اللنظمات 


التعامل مع بعد الخصوصية حتى تحقق أهدافها التسويقية بفاعلية عالية في ظل هذا البعد 


3 = ل - ENE‏ 5 دين 50 
الع نة کا چ ا کک ی اسن د e‏ 
4 ف 2 دما لاسا که سی 
ع حو FAR e‏ ري ال ]ا لات : وي 1 2 
تتمكن عن 1١‏ سان بک تاا التشححصة أ f 6 PS LE‏ 
2 نات 





: 1 ف a‏ تو 
وتنفيذ برأامجها التسويقية بكفاءة وفاعلية 
َه 5357 E‏ سس 5 7 ا 


| عاتن آخر, فإن إخفاق هذه المنظمات في غرس الثقة سيؤدي إلى نتائج سلبية 


المطلويةء أو قد يلجأ (عند الضرورة) إلى تزويد هذه المنظمات ببيانات شخصية غير دقيقة 


تناول الموضوعات الآتية: 


أهمية مراعاة خصوصية الزيون. 


هناك أهمية تسويقية كبيرة وجوهرية لتحقيق ومراعاة الخصوصية في التعاطي مع 


البيانات التسويقية للزيائن, وتكمن هذه الأهمية فيما يأحى: 


إن الاهتمام بخصوصية بيانات الزبائن يؤدي إلى تعزين إقبال الزبائن على المتاجر 
الإلكترونية. 


إن نجاح المنظمات والمتاجر الإلكترونية أصبح يتوقف بدرجة كبيرة على الحصول على 
التسويقية» وينبغي على هذه المنظمات - فى ضوء ذلك- أن تكسب ثقة الزبائن من 


. ل TE EE O =} IRE E E‏ | 15-2 
حار الصا ها الميادسره رزعير المياشيرة مفعهم عير | وات وادادوات المسشوعه [منأ 


غرف المحادثة وحلقات النقاش والرسائل عبر البريد الإلكتروني والإعلانات الالكترونية 


وغيرها). 





























الفصل الثالث عشر: الخصوصيم 

















إن الخصوصية أصيحت أحد العناصر المهمة للمزيج التسريق الإلكترونيء وهذا معتاه 
العنصر سينعكس بصورة سلبية واضحة على استراتيجيتها التسويقية المتكاملة عبر 


الانترنت. 







و عدم اهتمام f‏ 


المنظم الالكترونية (المتجر الالكتروني) بالخصوصية سوف ينعكس على 


ر د چا ی 0 من د 


تجاوز هذه الخصوضية حتى تنجح في المحافظة على رضا هؤلاء الزبائن وتكسبهم 


زبائن دائمين لہا مأ جانب آخرء فإن رضا هؤلاء الزبائن عن المنظمة يساعد في كسب 
ْ قيز من الزبائن الحاليين. 


المتعلقة بالخصوصية, وأهم هذه الشروط: 
- ا ضرورة تصميم نظام أمن فاعل لبيانات الزيون. 
- ضرورة الإفصاح عن سياسة الخصوصية المعتمدة في الموقع. 
- ضرورة وضع ارتباط يقود إلى صفحة تتضمن سياسة الخصوصية المعتمدة 
ف الموقع: ويجب أن يوضع هذا الارتباط في مكان بارز من الموقع. 

- الحصول على موافقة الزيون الصريحة بخصوص استخدام بياناته التي 
صرح عنها لصالح المتجر الالكتروني. 


- التجديد والتحديث الدوري أو المستمر لبيانات المتجر الالكتروني. 


. ل ASRS E‏ مله + عسوا EEL‏ 
هس زیرد متحقيق 'لر اضق يل سات 3 


الإلكتركوني من جهة أخرى. 


EEE © 374 











بت ل قصل الات عشر اي 


البيانات الحسويقية؛ و 5 أهم هذه العناصر: 


أن يتم استخدام بيانات الزبون ضمن الأغراض المحددة والمعلن عنه مسيقا . 


Ut a EEA 
اث‎ EES أن تد احا كت نا ناض ا كه‎ 8. 
ا 2 پک کک ای چ د ال جر‎ 


أن تتم المحافظة على سرية بيانات الزبو: 
ن يدم 3 راد بد دار لردوزر . 


منح حق الوصول إلى بيانات الزبون في ضوء سياسة الخصوصية المعلن عنها. 


الدورية على هذه البيانات. 


* مراعاة حق الزيون فى أن يتم تحديد البيانات المسموح جمعها عنه من الجهة/ الجهات 
التسويقية ذات العلاقة. 

5 ضرورة تحديد كمية البيانات (المتعلقة بالزيون) المسموح باستخدامها من المتاجر 
الإلكترونية والمتاجر الأخرى المرتبطة بها. 
الأخري ارا يوا 

* ضرورة تحديد الكيفية التي يتم بموجبها استخدام بيانات الزيون من المتاجر الإلكترونية 
الاج ابرط بها 

٠ 


تحديد القواعد والأسس التي تحكم وتنظم وتضبط جمع بيانات الزيون وتحليلها 


ومعالجتها وتوزيعها والتصريح بها. 


١ 


35 























القصل الثالث عشر: الخصوصيي 


د ضرورة تحديد التوقيت المسموح فيه بالإفضاح عن بيانات الزيون واستخدامها من 
المتاجر الإلكترونية ومن المتاجر والجهات المرتبطة بها. 


4 


تكنولوجية بينها وبين الزيائن؛ إذ ان الحواجز التكنولوجية المعقده تودي 


البعد ار او 


هناك حلول تكنولوجية متعددة تستخدمها المنظمات (المتاجر) الإلكترونية العاملة عبر 


لانت نه لضان هداية كافية لخد عوصية الزبون. 


13 





ل امه باتك ا 


لی تخليل عستوی 


التكنولوجى فى العلاقة بين المنظمات والزبائن فإنه ينبغي تعزيز وتدعيم هذه التكنولوجيا من 
لاروك ومن هده الأدوات (على سيل القال لا الحضر) رسائل البريد الإلكتروني ذات 


البعد الشخص: والبواتف المجانية. 


زبائن المنظمات الإلكترونية). وتساعد هذه الوسائل فى رقابة الأفراد المسؤولين عن نظام 
المعلومات فى المنظمة الإلكترونية وتحديد كل شخص مسؤول عن تأدية أية مهمة. 


أن يتم استخدام وسائل تضمن حماية محتوى الرسائل المتبادلة بين المنظمة الإلكترونية 
والزبائن وعدم تعرضها لأي تعديل أو تحريف قد تقوم به جهة ثالتة 
الاتصال الإلكتروني بين المنظمة الإلكترونية والزيائن. 


مدو خطلوطا 





أن يتم استخدام الوسائل التي تكفل منع الإنكار» أي منع شخص يتعامل مع المنظمات 


اليتسوةيقنة)] شع المنظمات الالكتر ونبة. وتحقيقا لبذا الأمر فانه قد يدم استخدام بعض 


الوسائل التكنولوجية الحديثة مثل تكنولوجيا التوقيع الإلكتروني واستخدام أسلوب . 


شهادات التوثيق التي يصدرها طرف ثالث. 








لع لل يي ين ني افص ل الثالك عشر: الخصوصية 


قد يتطلب الأمر في كثير من النظمات الإلكترونية أن يتم الطلب من الزبون (اللستخدم) 
أن يقوم بالتعريف بنفسه قبل الدخول إلى موقع المنظمة الإلكترونية على الإنترنت وذلك 
من أجل ضمان أن الشخص الذي يستخدم هذا الموقع ونظامه ويياناته ومعلوماته هو 
من الأشخاص المخولين حتى يتم السماخ له لك وهذا الأمر يساعد فى تحقيق حماية 





الموقع وعدم الدخول اليه الا من < لال نسم المستخدم) ۾ إكلدة السر) واستخدام 


: ل ل اي 0 


وب البطافات الدكيه واسلرب البصمة وغير ]ذلك 

أن يتم استخدام الوسائل التي تكفل عدم تسيب وإفشاء بيانات الزبائن ومعلوماتهم إلى 
أطراف أخرى غير مسموح لها بالحصول عليهاء وأن تضمن هذه الأدوات تدفق البيانات 
والمعلومات ضمن القنوات الصحيحة. ومن الأدوات التي تستخدم لتحقيق ذلك: الحماية 
المادية للأجهزة المستخدمة, واستخدام تكنولوجيا تشفير البيانات والمعلومات. وحماية 
النسخ الاحتياطية وغيرها من الأدوات الاكنولوجية الحديثة. 2 ١‏ 





يلجأ بعض الزبائن إلى تحقيق الحماية لخصوصيتهم من خلال بعض الإجراءات 
والتصرفات الذاتية. ومن ذلك: 


اللجوء إلى حذف السكاكر (2001165) من إعدادات جهاز الحاسوب. 


التعامل بدرجة عالية من الحذر والحرص مع مجموعات الأخبار. 


الدخول إلى المواقع (المتاجر) الإلكترونية تحت اسم مستعار في بعض المراسلات 
الإلكترونية وني أثناء عمليات التصفح. 












































کر عدم تزويد المنظماط الإلكترونية بالبيانات والمعلومات الشخصية الحقيقية من المرة 
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._الأولىءأوتئجيل ذلك إلى حين تعزيز درحة التققمع هذه المنظمات. 

اا الكت لتكنولوجيا التشفير في أثناء الاتصال مع المنظمات الإلكترونية عبر 

ْ الإنترنت..‎ ٠ 
المكافحة الإلكترونية الفاعلة.والمستمرة للفيروسات التي تعرض خصوصدة البيانات‎ * 


عدم استخدام البريك الالكتروني الرسسي (البريد الإلكتروني الخاص د 
* التأكد من اعتماد المنظمات الإلكتزونية التي يتعامل معها الزبون لسياسة خصوصية ‏ 
و لمنظمات الإلكترونية إلا 


التبرع بأية بيانا 


سادسا: ۱ لخصوصية برنامج استر اند نيجي 


Privacy as Strategic Platform E 


مما سبق, يستدل أن الخصوصية في بداياتها كانت تركز على إزالة وتجنب المخاطر : 

عن البيانات الشخصية التي يدلي بها الزبون إلى مواقع الويب (المتاجر الالكترونية)» وإقناع ' 
بها علنا في مكان بارز من الصفحة الرئيسة. 

وبعد ذلك تطورت النظرة إلى الخصوصية بحيث لم تعد فقط أسلويا لإزالة وتجنب 








3 فصل الثالث عشر: الخصوصية 


ل أنها برنامج استراتيجي ۷۵٩۷ 5 Strategic Platform‏ » فقد جرت اعادة التذ> 


EE | في المزايا والمنافع الاستراتيجية التى تتحقق من بيانات الزيون‎ Rethinking 
ضوء ضمان حخصوصيتها.‎ 


من القضايا التي ينبغي مراعاتها وإدراكها في بناء برنامج 





24 ينبغي أن کون معلوما بان وض الحواجز التكنولوج.: , ين المنظمة وزباننبا يودي 
وجية بين وزباننبا يودي 

على تقليل رتاف مستوى الثقة بينهماء ومن المعلوم أن المتاجر الالكترونية اک 
الإنترنت في تسويق منتجاتهاء وهناك متاجر الكترونية تلجأ إلى 

ا ة في التعامل مع الزبائن, وهذه التكنولوجيات لا تحقق اتصالا 

شخصيا مياق لرا بين الزبون والباعة, ولذلك فإن مستوى الثقة يكون أقل منه فى 

3 مع طاقم التسويق والبيع بصورة شخصية مباشرة وأنخفاض 0 
الثقة ينعكس على حجم ونوعية البيانات والمعلومات التي يدلي بها الزبون إلى المتحر. 

. ولذلك. فإن على إدارة المتاجر الالكترونية أن تسعى إلى جعل التكنولوجيا أداة تقود 
إلى زيادة فاعلية أعمالبا وليس إلى إضعافهاء ولدلك ينبغي دعم هذه التكنولوجيا 
بوسائل شخصية تزيد ثقة النبون ني المتجر (مثل توفير هاتف مجانى للاتصال 
ورسائل البريد الالكتروني ذات الطابع الشخصى..). 1 

2 ". مستوى ثقة الزبون في موقع الويب (أو المتجر الالكتروني) هو المؤثر الأساسى فى 
حجم ونوعية البيانات التي يحصل عليها الموقع. إن التوجه نحو استخدام الإنترنت 
وتكنولوجيا الأعمال والتجارة الإلكترونية في تزايد مستمر وبصورة متزايدة, وهذا 
التوجه يصاحبه حجم كبير جدا من التعاملات وعمليات التبادل عبر الإنترنت. وكل 
عملية تعامل وتيادل تتضمن حصول موقع الويب (التجر الالكتروني) على 210 






تخص الزيانن. وبالنسبة لكل ربون؛ فإن كل عملية تبادل وإعطاء للبيانات الشذى 2 
س ي ي ر : 1 1 
سصمن مخاظر جديدة وقرصا جديدة. وهنا فإن الزبون يقوم بعملية موازنة بين 
لمخاطر والفرص ليقرر ما يمكن أن يقدمه ويدلي به من بيانات ومعلومات, وهذا كله 





























أ 
1 
ا 
1 
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يجري في ضوء مستوى الثقة في الموقع (المتجر الالكتروني). ويمكن القول بأنه كلما 
زاد حجم البيانات والمعلومات التي يحصل عليها المتجر الالكتروني عن زبائنه» فإن 
هذا المتجر يحقق نظرة أوسع ورؤيا أشمل إلى الأسواق, ولكن لا يمكن القول أن هذه 
القاعدة صحيحة دائماء إذ أن المزيد من البيانات والمعلومات لا يعني بالضرورة بيانات 
ومعلومات أفضل. إن بناء ثقة الزبائن فى المتجر الالكتروني يودي إلى الحصول على 





ل ی ا حمر ا امف يي شد لمي سام ديد ل صز دسي تابنك 
لتسول على ديانات وععلوعات دقيقة كان اتا وكاملة حأ أط0111.) ويمكن أ عتماد 
پد کسی د وجي 2 0 ن 


عليها #ااهاا»)] في صناعة القرارات التسويقية (مثل قرارات تخطيط 


وتحسين حملات الترويج e‏ . 


وتطوير المنتّج 


إن امتلاك المتجر الالكتروني للبيانات والمعلومات الشخصية يزيد من القيمة الكلية 
تة الأعفال الالكتزوسة"ققئمة النظية سكو ن أصبول ملفويسة وأهسول غين 
ملموسة. وتشكل البيانات والمعلومات الشخصية الكافية والدقيقة مصدرا لزيادة قيمة 
المنظمة؛ فهذه البيانات والمعلومات هي ملكية فكرية /جازع م260 121اأن111»11»0] صارت 
تندرج ضمن ميزانية المنظمة؛ وتزيد من قيمة الأسهم... وتنبع قيمة البيانات والمعلومات 
الشخصية من أنها تجعل منظمة الأعمال الالكترونية (المتجر الالكتروني) قادرة على 
دراسة وتحليل أسواقها المستهدفة في ضوء البيانات والمعلومات التي تخزنها في 
قاعدة بياناتها. 


ومن هنا ينبغي التركيز على تحقيق نتائج إيجابية من العلاقة التي يوضحها الشكل الآتي: 


80 
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27 
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اعتماد سياسة 
وواضحة ودقيقة 


م زيادة حجم ونوعية 
بيانات ومعلومات 


3 5 0 بپ د كت تھ 
أ 


العلاقة بين الخصوصية والثقة وييانات ومعلومات الزبائن 


يلتفت ويتنبه إلى المخاطر التي ينطوي عليها تقديم البيانات والمعلومات الشخصية إلى 


وجماعات الدفاع عن حقوق الإنسان وجماعات حقوقية أخرى تهتم بتحقيق الحصوصية 
وكيفية استخدام البيانات والمعلومات الشخصية التي تحصل عليها مواقع الويب والمتاجر 
الالكترونية من الزبائن. 
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١ How Can E-Stores Obtain Customer’s Personal Data 


Geen? OORT 























* الاعلانات لحي تكشف 


لا بد من الإشارة إلى أن الزبون لا يقدم بياناته ومعلوماته الشخصية إلى أى متجر 








مزايا المئتة سل 
الكتروني أو موقع ويب دون عقابلء فالزبون لا يقدّم هذه البيانات والمعلومات الشخصية ألا ْ * الكوبونات الخاصة 


1 نا 00 Û‏ 
١‏ ا وسائل اخرى... 
أ | 













بيانات ومعلومات شخصية 


دفيقه ومفيدة 








2 لا والمعلومات الشخصية من + 








بناء ثقة الز :المت 











مثل: * رضائل البريد روني 
E‏ الهادفة وغير المزعجة 
#» خدمات الإعلام عن التتجات الجسيكا اپ وال هة 








#» خدمات الدرحمة إلى لغات متعددة. 


مات التذكير بالمناسبات والمواعيد. ا( 

وهنا ينيقي التاكيد على ضرورة أن تسعى إدارة المتجر الالكتروني إلى أن تحصل 
على البيانات والمعلومات الشخصية الدقيقة وذات المصداقية. وهذا لا يمكن أن يتحقق إلا 
بتحقيق ثقة الزبون في المتجر الالكترونيء والشكل الآتي يوضح العلاقة بين القيمة Value‏ 
التي يحصل عليها الزبون وثقة الزبون فى المتجر والإفصاح عن بيانات ومعلومات شخصية 


لقيقة ودات مصن أخديةت. 





: الاتصالات الو اطتحة 











العلاقة بين القيمة ©2106" إل 


E a 1000‏ 11-3 2 5 0 
ني محصل عنيها الزيون وثقة الزيون فى اجر والإفصاح عنس 
مسي 


0 


بيانات ومعلومات شخصية دقيقة ذات مصد اقية- ` 





عب 
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ثامنا: تكتولوجيات حماية الخصوصية 


Technologies of Privacy Protection 





کح کد کو ال يبن 


التكنولوجية: 
1 - برنامج تفضيلات الخصوصية ۲3۲ 






ı for Privacy Preferences 

ا ته م الى تضاية ستسوجسة النيانات الها الد ا : 
عنها الزبون الى المتجر/ المتاجر الالكترونية» وهذا البرنامج صممه اتحاد الث بک 
العالمية World Wide Web Consortium‏ » وقد جرى تصميمه من أجل تمكدا الزنون من 
أن يكون امامه مجموعة من الخيارات بخصوص التعامل مع البيانات والمعلومات الشخصية 
التي يدلي بها الى المتجر/ المتاجر الالكترونية وهذا البرنامج يتيح للزبون فرصة المقارنة بين 
سياسة الخصوصية التي يعتمدها ويتبناها المتجر الالكتروني (موقع الويب) وبين المعايير 
الشخصية التي يفضلها الزيون بخصوص مسألة الخصوصية والكشف عن البيانات 
والمعلومات الشخصية سواء لاستخدامها من جانب المتجر الالكتروني أو من جانب طرف 
ثالث. 

وهذا البرنامج )١38(‏ يتضمن مفردات وقاموس من المصطلحات النمطية التي تستخدم 
لوصف سياسة الخصوصية: ومجموعة من العناصر والبيانات التي تستخدمها المتاجر 
الالكترونية ومواقع الويب في سياسة الخصوصية. 

وعند استخدام هذا البرنأمج» فإنه يمكن أن تخصص سياسة الخصوصية باستخدام 
لغة التأشير المتمددة Markup Language-XML‏ eاExtensib›‏ وهذه اللغة يامكان 


384 











فصل الثالك عش الخصوصيت 


: المستعرض ان يستخرجها ويستعرضها ويحللهاء فإذا كانت سياسة الخصوصية التى 


يعتمدها موقع ويب او متجر الكتروني محدد لا تتفق مع سياسة الخصوصة التى يفضلها 
الزبون فإن المستعرض يحذر الزبون من ذلك وريما يقوم بتعطيل بعض الوظائف. وتجدر 
الإشارة إلى أن لغة التأثير المتمددة XML‏ هي لغة تسمح باستخدام لغة التأثير 
العامة القياسية Standard Generalized Markup Langeuave-SOML‏ ¢ ضايع 


2% 


الؤيف العنكيوتية التغاشة انمره اع ا ج اق سك الى كن يكز E‏ 
ا im es‏ 2 يي 3 سير انها 2 يتملك تيسييفقأ نأنتا؛ :هن 


التنسيق الثابت تملكه مثلا لغة تاشير النص التشعبي- ية ع١ا Hypertext Markup‏ 
21]11341 . وهذه اللغة (لغة التأشير المتمددة) تمتلك مجموعة من السمات والعناصر التى 
تستخدم فى بناء صفحات الويب»: ويكون تنسيق هذه اللغة تنسيقا ثابتاء ويمكن القول أنه 
ليس بامكان المتاجر الالكترونية انشاء سمات وعناصر ,1111/1 الخاصة بهاء أما بالنسية 
للغة التأشير المتمددة م8141 فإنها تختلف عن HTML‏ من حيث أنها لا تمتلك تنسيقا ا 
ولذلك فإنه بامكان المتاجر الالكترونية بناء معرفات ×١]‏ الخاصة بها. ش 
وقد وجهت إلى برنامج تفضيلات الخصوصية بعض الانتقادات مثل: 


والمتاجر الالكترونية. 
عدم وضع معابير محدددة للخصوصية: والاكتفاء بتقديم اطار عام بجری ف ضصونه 
بناء سياسة الخصوصية. 


2 - برامج عدم التشخيص 4:0113:012615م 


هذه البرامج تلعب دور الوكيل 25020 بين مستعرضات الويب 22015655 Web‏ , 
من جانب» ومواقع الويب ومواقع المتاجر الالكترونية» من جانب آخرء وتعمل على اخفاء هوية 
الزبون, وهر هدد لبر ا 


n‏ جن کی 


Zero Knowledge Systems ® 


Safe Web © 


س ا ل 9 م ل ^ 
ڪڪ سے و 3 
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ES 


بللفصل الثالث عشر: الخصوصيت 
Anonymizer ®‏ وقد أجرى أحد مراكز البحوث "Forrester Research"‏ دراسة حول الأسياب التى 
تدفع الزبائن إلى الكذب وعدم الإدلاء بالبيانات والمعلومات الشخصية الصادقة والصحيحة 
عند التعامل مع مواقع الويب والمتاجر الالكترونية. وتظهر نتائج هذا الدراسة أن هناك سبيا 
أو أكثر وراء لجوء الزبون إلى الكذب عير الإنترنت 1116© 8ال » وأهم هذه الأسباب 
تظهر في الجدول الآتي: 


إن السلبية الأساسية لبذه البرامج هو انها لا تدعم تعاملات وتبادلات التجارة 
الالكترونية بسيب ان هذه التعاملات والتبادلات تتطلب عملية نقل المعلومات المالية ومعلومات 


شخصية تعريفية تتعلق بالزبون. 





1 بیانات وا ومات اليد‎ 4 1 9 5 3 1 0 ١ 05 
1 E 5 6 ET A Evaluating Customer Data Validit#? 





ES /‏ 
0101ا الا م0 ا ا ا ا ا ال ا لي ا يات 5 النسية المتو له مر" 
ْ 5 سبب الكذب عبر الإنترن- : 3 








ونية (المتجر الالكتزوني) بالتعامل مع 
س أنها دقيقة وصادقة دون التأكد من 
خدام كل الأدوات والؤسائل اللازمة لذلك. ْ 0 ر لكتروني غير المرغوب فيها والمزعجة 58/ 8 
# حتى يظل مجهولا كuاny۳0 Ano‏ ش 2 58/ 


# كيفية استخدام الموقع للبيانات والمعلومات الشخصية 1/67 
البيانات والمعلومات الشخصية للزبائن على 


مستوى دقتها ومن مستوى صدقهاء وينبغي | 
ولكنء هل يكذب الزبائن عندما يدلون ببيأنات ومعلوماتهم الشخصية إلى مواقع الويب 
ومواقع المتاجر الالكترونية على الإنترنت؟؟؟. ۰ # من باب الدعابة والفكاهة 7 


وللإجابة على هذا السؤال, يمكن القول: نعم الزبائن قد لا يكونون صادقين في ٠‏ | # الوصول إلى الموقع دون علم الآخرين ماذا يفعل 00 
البيانات والمعلومات التي يدلون بها. ‏ ' ' AS‏ : اس 

وقد أثبتت دراسات متعددة في مجال بحوث المستهلك أن عدم وجود ضمانات 0 
واضحة في المتاجر الالكترونية بعدم بيع البيانات والمعلومات الشخصية وعدم التصرف بها 
بصورة مزعجة يجعل الزبون يدلي ببيانات ومعلومات غير صادقة بسبب انه مضطر للإدلاء 
بهذه البيانات والمعلومات من أجل الحصول على بعض الخدمات التي يقدمها المتجر 
الالكتروني. 





# انتحال شخصية وهوية جديدة ا 
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أحد عشر: مدخل فاعل إلى الخصوصية 
Effective Approach to Privacy‏ 

















n عطق0‎ Ent? staranan 
11 8 
4 ددا‎ 0 8 C8 A IE 5 
ا . 5 5ح لعو کیک ا ی سان سا کے > ج جو هه‎ 
ن ك‎ E ER E PE ا١ وح عتفمعات‎ e EEE: 
سجر !ل لشدرونى . ور تسق م قد 35 يا ا‎ 


يعتمد على ثلاثة أبعاد أساسية هي: 
1 - وضع إستراتيجية واضحة للبيانات الأساسية التي تحتاجها منظمة الأعمال 
الالكترونيةء ويدون تحديد هذه الإستراتيجية فإنه يكون من الصعب وضع حلول فاعلة 
لمسألة خصوصية البيانات والمعلومات الشخصية. ويحكم إن منظمات الأعمال 
الالكترونية تعمل في فضاء عالمي وتستهدف أسواقا عالمية واسعة ومتباعدة» فإن هذه 
المنظمات (المتاجر الالكترونية) تحتاج إلى بيانات متنوعة تغطي هذه الأسواق المتباينة 
والمختلفة. والأنماط المختلفة من الزبائن. وتلجأ اغلب المتاجر الالكترونية على اعتماد 
إستراتجية تجزئة البيانات والمعلومات وتقسيمها إلى مجموعات فرعية: والاختيار من 
بينها ما يناسب حاجات المنظمة ويساهم فى تحقيق أهدافها. 
إن استخدام أسلوب تجزئة البيانات والمعلومات يساعد فى تقليل التكاليف اللازمة 
للحصول على هذه البيانات والمعلومات وإدامتها وتحديثها ومراقبتها. ويؤدي إلى عدم 
اا التكاليف للحصول على نفس البيانات والمعلومات لأغراض متعددة. 
وهنا ينبغى التأكيد على أن المتاجر الالكترونية التي توجه نشاطها التجاري إلى 
أسواق محلية فقط تحتاج إلى جمع بيانات ومعلومات على مستوى محلي ومستوى عالمي 
ذلك من اجل التعرف على المنافسين وتوجهاتهم وطبيعة منتجاتهم وسياساتهم 


ا 


واستراتيجياتهم امستقيلية المنافسة. 
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. 2- البنبى التحتية للتكنولوجيا: إن النجاح في بناء استراتيجية خصوصية مترابطة 


المادي Hardware‏ والكيان 
الخصيؤفة- 


وبعض المتاجر الالكترونية تستخدم التكنولوحيات اللامركزفة الها ارممح(] 


Fa a الخ‎ 55 
ی‎ 3 


التكنولوجيات هي الأكثر فاعلية 


جر يانات والمعلومات: وتري إدارة هدو مما سين 0 کک 


١ 
من جانب آخرء فإن بعض إدارات متاجر الكترونية أخرى ترى أن اعتماد‎ 
التكنولوجيات اللامركزية تؤدي إلى وضع الحواجز أمام الزبائن والمتاجر الالكترونية وهذا‎ 
يردي إلى تقليل مستوى الثقة قي هذه المتاجر؛ مما ينعكس سلبا على مسألة الخصوصية,‎ 
Centralized 0 وإدارات هذه التتاجر تف مل اس تخدام التكنولوجيات ال‎ 


Technologies‏ . *- م 

3 - عمليات الأعمال الالكترونية E-Business Operations‏ : وهي العمليات 
5 والإجراءات Procedures‏ التي توجه التعاملات والمبادلات التي تجري بين 
الزيون والمتجر الالكتروني. 
وهنا ينبغي أن تطرح إدارة المتجر الالكتروني على نفسها مجموعة من التساؤلات منها: 

ما هي البيانات والمعلومات الشخصية التي يحتاجها المتجر الالكتروني وتستحق اهتمامه. 

*" كيف يستخدم المتجر الالكتروني هذه البيانات والمعلومات على وجه التحديد. 

EES SERE دناسي لاصو‎ 

وتحديثها. 


نهنا 


ومعلوماته بدقة. 
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* هل ما يقدمه المتجر للزبيون من خدمات كاف لإقناعه بالإفصاح عن بياناته ومعلوماته 


الشخصية. 


هل.يؤجد فى بيئة الاعمال الالكترونية فرص تساعد على دعم تحقيق رسالة المنظمة 
(المتجر الالكتروني) في مجال الثقة والخصوصية. 


* هل تعتمد المنظمة منهجا تنظيميما قاعلا !”083611٠©‏ آم مستجيبا 56801192 فى 


توغ طيقل عش مكف اها ی و السجيحي تدك 1 اكنال واھ ا کک کچ او 
العلا جيه وها تكرس جيودها تى ما يصل اليها عن شكاوي فغط). 


* كيف يجري تثقيف وتعليم الزبائن بالقضايا ذات العلاقة بالثقة والخصوصية. 

* كيف ينظر الزبائن إلى المنافسين من حيث سياسات الخصوصة المعتمدة لديهم ومستوى 
ا 

* هل يجري تدقيق برامج الثقة والخصوصية بصورة دورية. وما هي الدورة الزمنية 
لعمليات التدقيق 

58 ماهو ستو هة البيانات وال وهات الشتخصية ال بكري جههها عبر الاتتزقت: 

* ما مدى مصداقية الالتزامات والوعود التي يقررها المتجر الالكتروني ضمن سياسة 
الخصتوضنة: 

* ما هي اللغة/ اللغات التي يستخدمها المتجر الالكتروني في عرض سياسة الخصوصة 
وهل هذه اللغة/ اللغات كافية ومناسبة لمستوى ثقافة الزبائن. 

* هل يجري عرض سياسة الخصوصية بلغة سلسة واضحة لا يشويها الغموضء أم انه 
يجري اغراقها في المصطلحات التشريعية والقانونية والمعقدة. 

ف ا و للف اتذى تمركن اكك اهمها الخصسوضية رمل مو سيل القت 


والتحميل. 


















.* ماهي نظرة الزبائن الى المنظمة (منظمة الأعمال الالكترونية) من حيث التزامها 
بالخصوصية. وامكانية تحقيق الاتصال الفاعل معها ومع ادارتهاء وهل يمكن الاتصال 
بها شخصيا ام آليا (تكنولوجيا). وما المدة الزمنية اللازمة لتبادل الرسائل والحصول 
على اجايات كاملة وفاعلة. 


* ماهي الوساتل والادوات التي ت المتجر الالكتروني فى تحقية ثقة الزمائ: م 


انحر 


ت 


. هل جرى وضع الارتباط )صا ۱ 8 






ي يودي إلى سياسة الخصوصية را0٣‏ رعPjva‏ 
في مكان بارز من الصفحة الزئيسة:؛ أم انه غير بارز وغير واضح بين المكونات 
الاساسية للصفحة الرئيسة. 


* هل ينوي المتجر الالكتروني استخدام البيانات والمعلومات الشخصية التى يحصل عليها 
من الزبون في مجالات أخرى غيم مجال عمليات التبادل المباشرة, واذا كان الامر كذلك 
هل هناك توضيح لبذا الامر گي بأمياسة الخصوصية. وهل هناك توضيع للمزايا والمنافع 

المحققة للزبون من عملية تبادل القيمة. 


والمعلومات الشخصية ذات المصداقية 


: ار سس TG‏ 


ويمكن أن يحصل المتجر TT‏ لبذه الأسئلة من نتائج بحوث المستهلك 


وبحوث السوق ويحوث التسويق التي أجريت سابقا أو سوف تجرى فى المستقبل. 


من جانب 0 » دنيغي الإشارة إلى أن منظمات الأعمال الالكترونية التي تقدم تشكيلة من 


1 ' =: ENN 0)تحتاكء‎ roduct Portfolios iil! الخال 5 محافظ‎ 


2 ”ی کی ب كمسر من سياس و حل د 


الصرة وا ا ل ل قر ا أى 1 ن المتجر الالكتروني ينبغي أن 


يعتمد لكل سوق مستهدفة سياسة خصوصية قادرة على تعظيم | الأهداف قي تلك السوق. 
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والشكل الآتي يوضح الأبعاد الثلاثة التي يتحقق في فضائها المدخل الفاعل إلى 
الخصوصية. 





استراتيجية البيانات 

















الضصصل الرابع م 
أمن الأعمال الإلكترونية 
Chapter Fourteen‏ 


Security of E-Business 
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الفصل الرابع عشر 
أمن الأعمال الإلكترونية 
Security of E-Business‏ 


Security Concept الأعمال الالكترونية‎ 





i 017157 مام‎ 





اي 


يعد أمن وسرية المعلومات التي يجري تبادلبا بين البائع والمشتري (عند إبرام صفقة 
ما من صفقات الأعمال الإلكترونية) من القضايا المهمة جدا والضرورية لنجاح هذه التجارة 
خصوصا عندما تتعلق المسألة بأسرار العمل (خصوصا فى مجال 828) أو بقضايا مالية 
(مثل أرقام حسابات المشترين أو البائعين وأرقام بطاقات الائتمان) إذ بالإمكان استغلال 
البيانات المالية للبائع أو المشتري للقيام بعمليات نصب وسرقة واحتيال ولذلك فإن مسألة 
أمن وسرية البيانات (وخصوصا المالية) هي من المسائل التي تستحوذ على اهتمام 
الختصين في مجال الأعمال الإلكترونية عبر الإنترنت, وتلجأ إلى أساليب متعددة لتحقيق 
به مثل التشفير Encrypti0۸‏ , 








وقد برزت أهمية الأمن والسرية في تعاملات وتبادلات الأعمال والأعمال الإلكترونية 
ونين عبليات RE E a a ag a‏ 
وهذه العمليات أدت إلى خسائر كبيرة لمنظمات الأعمال الالكترونية وقد أدت ف أكثر من مرة 


إلى توقف هذه المواقع عن الأعمال بسبب الفيروسات أو عمليات التخريب التي يتسيب فيه 


هؤلاء اللصوص (لصوص الانترنت). 





1 
ا 
ى 
ا 
8 
ا 
0 
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إذن د كن القول أن مث كلة الأمن والسرية هي أحد المشكلات الأساسية التي لا : 


تزال تواجهها منظمات الأعمال الالكترونية عبر الانترنت, إذ أن الانتهاكات التي حصلت 
للشبكة فى بداياتها والتى قام بها لصوص الانترنت أدت إلى زعزعة وإضعاف ثقة الزيائن في 
التعاملات التجارية والمالية على الشبكة العالمية. 

وقد نجحت مؤسسات الانترنت بوضع حلول تكنولوجية فاعلة وناجعة قادرة على 


EET‏ "لاطت ميك عنم ي ةد تیوه 


فيك 5 8 5 ع الاباك حت ف عن ورهن ]ع وي 11 ع E RE O‏ اين 
5 عع ا او e‏ الخبيورة اله ترنييت. علديا 2 نرال عائقة فى أدمان 3 
شهدتها الشبكة والخسانر الكييرة التي تر دي رال 3 وياكن 


E‏ وهي تشكل شبحا لا يزال يخيف كثيرين من استخدام بطاقاتهم المالية في 
تعاملاتهم مع المتاجر الالكترونية عبر الانترنت. 

إن المتاجر الالكترونية ومنظمات الأعمال الالكترونية وشركات الحاسوب 
والرمجيات وهيئات الانترنت تبذل باستمرار جهودا كبيرة لتدعيم فكرة امن التعاملات المالية 
والتجارية عبر الانترنت. وتراكم التجارب والخبرات الجيدة حول هذه التعاملات كفيل ببناء 
صورة حسنة مع مرور الأيام والسنين. 
إن ضمان بناء خيرات حسنة عن التعاملات التجارية والمالية عبر الانترنت يعتمد على: 
1- معدلات توجه الزيائن إلى ممارسة الأعمال والأعمال الإلكترونية. 


س مستوى توجه وتحول المنظمات إلى ميدان الأعمال الالكترونية. 
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ثانيا: تقويم أمن الأعمال الالكترونية عبر الانترنت 


Evaluating E-Business Security on the Internet ١: 19 





E ALE الام‎ a O oS Sg تسكدق. ةا ر‎ 
ب‎ o 2 - نات )ا حا‎ Sg e gay: يي 2 ا‎ 


التعاملات والتبادلات التجارية التي تجرى عبر الانترنت. بل ينيفى تقويم معدتو 


4 
ص ا rhs‏ شم یی اسيل 


الأعمال الالكترونية على أساس المقارنة مع مستوى الأمن الذي يتحقق فى الأعمال التقليدية 


ووسائل الاتصال التقليدية وأساليبها المختلفة. 


وقد أثبتت دراسات كثيرة أجريت لعقد مقارنات بين مستويات الأمن في الأعمال 
الالكترونية والأعمال التقليديةء وقد أظهرت أغلب هذه الدراسات أن مستوى أمن الأعمال 
الالكترونية لا يقل عن مستوى الأمن المحقق في الأعمال التقليدية. 

على سبيل المثال» هناك نفس الخطر الذي يمكن أن يتحقق إذا تم إعطاء رقم بطاقة 
الائتمان عبر الانترنت أو من خلال الباتف العادي أو من خلال الفاكس» مع الإشارة إلى أن 
أمن الأعمال الالكترونية عبر الانترنت في تطور وتحسن مستمرء وتدريجيا يصبح مستوى 
الأمن لبذه الأعمال أفضل منه للأعمال التقليدية. 

ومنذ عام 1998 بدأت شركات بطاقات الضمان وشركات الحاسوب بطرح ويناء 
مجموعة من معايير الأمن الخاصة بالتعاملات والتبادلات التجارية التي تجري عبر 
الانترنت, وقد أصبحت هذه الشركات ومنظمات الأعمال الالكترونية تقوم بحملات إعلانية 
مكثفة من أجل إقناع المستخدمين عبر الانترنت 5685] 1016064 22 بأن ممارسة عمليات 
التسوق والشراء عبر الانترنت هي عمليات أصبحت على مستوى عال من الأمن والسرية. 
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ثالثا: أمن التعاملات المالية 


Financial Transactions Security 








EREY TROFEO NEI AUPE DDN 
5 لح سرج بجوت جع‎ OK RAR “بو عامجالا جعت‎ YS 
لال نلا لبجل‎ EOD Et FOL 3ت لصتت :لالط لتك‎ 
0 رك‎ TRIER 
5 1 نال اكاك تطعا بجا‎ 





أ ERT‏ نوه ASIST LOLS‏ نفك 
ومتظطعات :اهال 11 ونية ومتاحزر کرو دد 
3 ل 


هناك مجموعة من المتطلبات التى ينبغى مراعاتها في التعاملات المالنة عبر الانترنت, أهمها: 
وهناك مج : ي ينبغي 4 ا 


0 نطاة التعاملات المالية عير 
1- ضرورة توفير ضمانات كافية وأدلة وافية وعلى نطاق واسع 











e‏ الانترنت هي تعاملات أمنة؛ ولن تتعرض إلى انتهاكات إجرا 

0 2 اقرز الإمكانات التكنولوجية التي تكفل إنشاء | ب الآمنة Seclıre‏ 
Infrastructure‏ . ۰ 

3- ضرورة استخدام ميكانيكية سهلة في تقديم الأعمال الالكترونية, وبحيث يجري إدراك 
هذه السهولة من جانب الزيون على أنها في مستوى سهولة المكانيكيات الأخرى 
المستخدمة, على الأقل؛ أو أكثر سهولة. 





4- وجوب تحقيق الثقة بين كل الإطراف المشاركة في التعاملات المالية عبر الانترنت 





وضرورة أن تنتهي بنجاح ضمن المدى الزمني المتوقع. 





0 35 نت نت آنا“ 
5- القدرة على التعامل مع الحجم المتوقع من الزبائن والتعاملات المالية عبر الانترنت إذ أن 
١‏ 0 زيادة هذا الحجم وعدم قيام المتجر الالكتروني بتوفير الإجراءات والوسائل والأدوات 
اللازمة لمواجهة هذه الزيادة يؤدي إلى حدوث إرباك ومشكلات تكنولوجية: ويؤدي إلى 


e Ea E 
زو يتوق التكا لنت اللارمة:‎ 
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ولقد لجأت منظمات الأعمال الالكترونية إلى الدمج بين التوجه نحو الأعمال الالكترونية 
وتكنولوجيات الانترنت والحاسوب الحديثة من اجل تحقيق بيئة أعمال الكترونية فاعلة 


وآمنة. 


رايعا: مواصفة التعاملات الالكترونية الآمذة 


Secure Electronic Transactions Specification m~ SET - 





لقد اعتمدت شركات بطاقات الائتمان 'معيار التعاملات الالكترونية الآمنة" لتحقية 
التبادل المالي باسستخدام بطاقات الائتمان عير الانترنت (واهم هذه الشركات شركة 
AmericanExpress‏ وشركة MasterCard‏ وشركة 1/1580810), من جانب آخرء فإن 
ميان التعاملات المالية الآمنة 5151" جرى قبوله واعتماده من جانب مزودى الكيانات 
البرمجSuppliersu Jîn) Software‏ شركة 18M‏ وشركة Microsoft‏ وشركة (Netscape‏ 
وقد جرى استخدام 'معيار التعاملات المالية الآمنة" في أول عملية تبادل مالي عام 1997 فى 
الولايات المتحدة الأمريكية. 

إن قدرة منظمات الأعمال الالكترونية على تنفيذ التعاملات المالية عبر الانترنت 
وبصورة آمنة أدى إلى كسب ميزة مهمة تدعم الأعمال الالكترونية عبر الانترنت وتزيد من 
درجة منافستها لميدان الأعمال التقليدية. 
1 - تحقيق مستوى عال من الثقة والأمن فى البيانات والمعلومات. 


2- التأكد من سلامة عملية الدفع. 


إذ ضفاء الشرعية والموثوقية على أصحاب المتاجر الالكترونية وحملة البطاقات 
الائتمانية. 
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إن المتطلبات والاحتياجات الأساسية التي جرى التركيز عليها والتعبير عنها ضمن 
1 - أية بيانات ومعلومات تنقل وترسل عبر الانترنت يجب أن تظل سريةء وان لا يتمكن 
من الوصول والدخول إليها إلا الطرف المستقبل المعني بها والتي توجه إليه. 





3 چ إ1 5 | عم ل نكأ 1 5 
BEEN 7‏ کے آنة غفلية ادل ابل التق 5 ل البيانات 
ل نبجب أ بطل محقوق ان ع كك 5 :. 
a 1‏ فان يمكن صب يم التوفيم ا الك وني 
لز تات . ادحل اح داد 
إل “إن اھ و اكد شيك یچ اكات ولوان 
Dgal Snare‏ . ويمكن القول ان إدراج عدا التوفيخ 5-0 وتعلر 


عملية التبادل يساعد على اكتشاف فيما إذا طرأ تغير عليها أثناء النقل والإرسال. 
.3- يحتاج المتجر الالكتروني إلى أن يتأكد من أن حامل بطاقة الدفع :110106 0370 هو 
ا ق ا ارهن حافت وك اانه حصب إن تكو ايل 
البطاقة قادرا على التحقق من هوية مالك المتجر الالكتروني؛ وان يكون واثقا من أن 
هذا المتجر قادر على تحقيق تعاملات مالية آمنة. وتعمل مواصفة "581 على توفير 
مجموعة معايير تحقق 50 الالكترونية Electronic Certificates‏ « وهذه 
تضفى صفة الشرعية على هوية الأعضاء الذين يمارسون عمليات الأعمال 
الإلكترونية. 
4- إن معيار 5151 يجب أن يكون قابلا للتطبيق والتنفيذ على مدى واسع من الأدوات 
الالكترونيةء وان لا يجري تفضيل كيان برمجي 81 أو كيان مادي محدد 
Hardware‏ على غيره بحيث يكون أكثر قدرة على تطبيق وتنفيذ المواصفة. 
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Open Buying on the Internet - OBI - 





RAS REIN ORA م 00::> مان لط ا‎ DORON قا تلاقام الالالال‎ BADORA YATE ADOT TRS 


إن الجيود توجه إلى وشيم مجموعة عن المعايير 91050815 الست تكون قادرة 
1 ) تحفيق امن و وسر به © المعاملات (وخصوصا المالية منها)» »> وتسعی إلى تنميط المعاملات 
المالية التي تجري عبر الانترنت من أجل تسهيلها ورفع مستوى فاعليتها الأمنية. 






ومعيار الشراء المفتوح عبر الانترنت OBI‏ يسعى إلى أن يكون * 
متفقا عليه لمواكية نوع محدد من أنواع الأعمال الالكترونية وهى الأعمال المي 
Business-to-Business B2B‏ . 


را موحدا 


للأعمال 


وهذا المعيار ترعاه شركة 1201655 4126116211 وتدعمه شركات | د مثل 
شركة Microsoft‏ وشركة 012616 ؛ ويحظى المعيار بقبول ومصادقة شركات معروفة مثل 


شركة General Electric‏ وشركة ۴۵۲۵ وشركة 8451 وشرکة United‏ 


. Technologies 


سادسا: مواصفة التبادل المالي المفتوح 


Open Financial Exchange Specification - OFX - | 


هذه المواصفة جرى تصميمها وتطويرها مس اجل التعامل مع نوع محدد من 
المؤوسسات: فهى تركز على معالجة قضايا الأمن والسر ية التي تتعلة, بالتعاملات المالية به 
المۇسسiت‏ المالية Institutions‏ ۴241 »> وكذلك فيما بين هذه الؤسسات وبين زبائنها 


والتي تتم عبر الانترنت 


401 
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وتغطى هذه المواصفة مؤسسات مالية متنوعة وشهدت تطبيقات كثيرة في مجال 
ثامنا: بروتوكولات ب[55 و 85-1115182 


FW 


الأعمال المصرفية الصغيرة وتعاملاتها المالية مع الزيائن. 


and -ت‎ 1 





عمج 


ورعايتها شركات Microsoft‏ و Intuit‏ و CheckFree‏ » وقد جرى دعمها والمصادقة عليها 











ع حافك اد المؤسسات المالية العريقة (مثل Citibank‏ و j Bank of America‏ 
0 | ن بروتوكول 5512 Securp Socket Laye!‏ ويروتوكول S-HTTP‏ هي 
بروتوكولات العمل خضل مستعرفات (عتصفحات ) الويب 8۲0050۲۶ اع د لحا 
5 2 ال اوتا 


اعتراض السانات : المملء مات الت نحاء ! لانترنت فى أبة نقطة ا 
راض اند رالمعلرمات التي يجري ارسالہا عبر الانترنت ى آية نقطة اثناء انتقال هذه 


سابعا: معايير تبادل البيانات آ 
البيانات والمعلومات. | 


E 


Electronic Data Interchange - EDI - Standards‏ وقد قامت شركة ۸٥48‏ بتطوير بروتوكول 551 واستخدامه فى متصة 
ذا البروتوكول أيضا ضمن نظم 


نمم يقوم بتحديد الصفحات التي 


من أجل دعم الجانب الأمني للانترنت: وجرى إدراج 





عملية تبادل البيانات آليا 1 هي عملية قد عرفت منذ سنين بعيدة » وقد وجدت 7 مزودات شبكة الویب» وعند د موقع الويبء فان | 


إن 


بالأساس من اجل العمل على تسهيل التعاملات التجارية النمطية وتسهيل عمليات التبادل. ٠‏ تفاع ا ع ا ا E‏ 
ا 5 ي . ت2 إن 


في السابق, كان من الصعب استخدام ال 8121 بسبب التكاليف العالية لاستخدامها بروتوكول 551 يعمل على تشفیر 152619/01108 هذه الصفحات بعد أن يملأها الزيون 


والمتطلبات الشبكية اللازمة لعملهاء أما الآن فقد أصبح بإمكان الشركات والمؤسسات 
الصغيرة استخدام ال EDI‏ بسبب اتخفاض تكاليفها بصورة حادة بسبب إمكانية 


الجهة المطلوية بعيدا عن عبث الآخرين. 





استخدام الانترنت كشبكة تخدم ال ۴1 . 


تاسعا: جدار النار Fire Wall‏ 





بسبب كثرة الخروقات التي تتعرض لبا المواقع الإلكترونيةء وعمليات الاختراق 
ل ب ا 5 5 3 ا چ ۰ 
ا والتدمير التي تتعرض إليها الملفات الخاصة فى أجهزة الحاسوب وفي خوادم الويب. فقد 


جرى ابكار تشولوجيا الجدران النارية ل 


@ 


402 يي يي ڪڪ 





























الة / الرابع عشر: أمن الأعمال الألكترونيت کے 


وجدار النار يهدف بدرجة أساسية إلى توفير الجانب الأمني؛ غير أنه يقدم خدمات . . 


أخرى مثل: 
ه تحديد الخدمات التى يطلبها ويرغب فيها هؤلاء الستخدمون والزبائن. 


E 1 aS f‏ ا ا 


ETS‏ التضرينا 3" ناء ها يعض الستخدم 

ا سمو ا بالتعديلات الضرورية على سياسات واإجرانات الس فى 2 

يكشفه جدار اناي وق ضوء مستوى صموده امام محاولات الاختراق والتتريم 

المتعمد. ْ 

ودار انار هو بر نامج يمكن تشغيه على نفس حاسوب خادم الويب أو حاسوب أخر 
مرتبط بخادم الويب ارين جدار النار عمله عن طريق إجرا ء عملية فحص لرزم بروتوكول 
الانترنت 1۲ الجوالة بين خادم الانترنت والزبون» ويجري التحكم فى البيانات والمعلومات 
علب اسا عنوان بروتوكول الانترنت 10 ورقم المنفذ في كلا الاتجاهين. وجدار النار يمكنه 
إعاقة ومنع جميع محاولات الدخول إلى الشبكة المحمية بهذا الجدار الناري. 

على سبيل المثال, يمكن التحكم في جميع المستخدمين الذين يدخلون إلى شبكة الانترنت 
كن كد مزودات خدمة الانترنت ومنعهم من الوصول إلى حاسوب/ حواسيب محددة. ويمكن 
إعاقة منفذ/ منافذ محددة من أي محاولة دخول إلى الشبكة المحمية بجدار ناري» فإذا أرادت 
إدارة الويب منع المحاولات القادمة عبر المنفذ الافتراضي لبرنامج 161261 فإن جدار النار 
يقوم بإعاقة ومنع القادمين من المنفذ رقم (70) وهو رقم المنفذ الافتراضي لبرنامج أعماع1. 

تتا تتخذ الإدارة قرارها بإنشاء جدار ناري فانه ينبغي وضع سياسة واضحة 


بخصوص مستوى الأمن الذي ينيغي تحقيقه» ويكون أمامها عدة بدائل أهمها: 


: سك اک وة 
١ ١‏ قي E‏ وي اا ل للم اك أن قير O‏ 
5 ا طليات وکل ساز 2ت سمت 


| 
E‏ 
0 
ا 
أ 


| 








بعملية تسديد قيمة 
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' ه السماح بكل الطلبات وكل محاولات الدخول فى حالات استكتائية. 


وهناك مجموعة من القضايا التي ينبغي مراعاتها عند بناء تكنولوجيا الجدار الحاجز 
الناري» وأهمها: 
٠‏ 


ضرورة تسجيل جميع فعاليات جدار النار ومراجعة وتدقيق هدد الفعاليات بصورة 


EES 


وضع خطة فا عل واجية ايه طال خذرا و 8 سوس ا انترنت ر 
٠‏ ضرورة امتلاك منظمة الأعمال الالكترونية لاستراتيجية أمنية فاعلةء وأن يكون بناء 
جدار النار قادرا على أن يصب فى تحقيق أهداف هذه الاستراتيجية. 
٠‏ ضرورة تحديد المستخدمين/ الزيائن الذين يملكون حق الوصول إلى ما يقدمه المتجر 
6 





عاشرا:|أساليب الدفع في الأعمال الإلكترونية) دعي ا 


E-Payment Methods of Internet Products 5 


عبر الانترنت عمليات أمنة وموثوقة. وفيما يأتي يجري التركيز على استعراض ما يتعلق 


يمة المشتريات التي تجرى عبر الانترنت. 









































كدي 
اله 
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0 
MN‏ أو من خلال الدفع نقدا عند استلام البضاعةا ومع أن أداة الدفع الأساسية في 


فضاء الأعمال الإلكترونية الكاملة تكون من خلال بطاقات الائان: غير أن الدفع بالأساليب 2 


الأخرى لا يزال شائعاء وأسباب ذلك كثيرة منها: 
لخدا 











i 1‏ 
قاف NA i‏ 
اللي م شه 


والأعمال الإلكترونية تتضمن عملية بيع من جانب» وعملية شراء من جانب آخرء وهاتان 
العمليتان قد تمان بالكامل على شبكة الإنترنت وذلك فيما يتعلق باتفاقية البيع والشراء 
ونظم التسليم وهذه الأعمال تحقق تجارة إلكترونية كاملة.غير أنه وبسبب الاختلافات القائمة 
بين بيئة وأخرى وتباين وجهات النظر تجاه الأعمال والأعمال الإلكترونية فإن هذه التجارة لا 
تجري دائما بصورها الكاملة المذكورة. 

إن القضية الحرجة في تنفيذ استراتيجية الأعمال الإلكترونية هي قضية الدفع, إذ أن 
المشترين الإلكترونيين الجدد يخشون من عمليات الدفع على الإنترنت باستخدام بطاقات 
الائتمان وذلك خوفا من السرقات وعمليات الاحتيال والغش» ولذلك فإنه لا يزال الكثير من 
المشترين الإلكترونيين يدفعون بأسلوب الشيكات أو أسلوب النقد عند استلام المج بعد 
شرائه عبر شبكة الإنترنت أو قد يقومون بإرسال شيك أو حوالة. 

ولكن بعد أن تتعرّز ثقة المشتري الإلكتروني فى الموقع التجاري الإلكتروني الذي اشترى 
منه سابقا مرة أو أكثر فإنه قد يلجأ إلى أسلوب الدفع عبر شبكة الإنترنت مباشرة من خلال 
البطاقات المالية غير أن هناك بعض المشترين الذين لا يثقون بأساليب الدفع عبر الإنترنت. 


والدفع قد يجري عن طريق تفويض البنك (المصرف) ليدفع عن المشتري عبر الإنترنت» 








0 ف 





إن للعملية التجارية 








5 
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وقد يكون الدفع يصورة مياشرة من حساب المشتري الإلكترونى إلى حسان منظمة 
0 ' 1 ي الالكتروني | ب 
الأعمال الإلكترونية ويجري ذلك من خلال بعض المواقع التي توفر هذه الخدمة مثل موة 

شركة 1101 وشركة 50102 ويطاقة AT&T‏ . 0 


الإلكترونية عير الإنترنت طرفان أساسيان هما. 


آي 0 , 
طرف البيه: ا 
عي فد ما ل 
ويتجديد قن طرد اون عا ا ةه 
۽ طر - ج لبيم على سيد الح نه 


الظ وف دال e E O‏ 1-00 
8 المقايل الما 5 5 ا ع 35 5 ا 2< 
فة : لي (وهذا المقابل يفترض أن بغط تكالة ج٠ا‏ 0> 

' ص ان يغطي تكاليف هذا | اا 0 
: 5 1 نتج إضافة إلى هامش 


- 2 0 | 9 7 في 
ويتكون طرف البيع من مجموعة البائعين (منظمات وأفراد) الذين يعرضون منتها- 
على الشبكة. 0 00 


0 طرف الشراء: 


وهذا الطرف يتجسد في قبول المذتّج المطروح للبيع والقيا 


ليه م بشرائه ودفع المقابل ال 


= 5 5 2 
6 ۰ يشبغي أن تكون لديه الحاجة إلى هذا المذت. 
والرغبة في شرائه وامتلاكه والقدرة المالية الكافية لشرائهء إضافة إلى 


a‏ 1 1 ب 
القانونية اللازمة لشراء هذا المنتّج ( 


سواء كان سلعة أو خدمة). 










































الفصل الرايع عشر: أمن الأعمال الألكترونيت 





شبكة الإنترنت (وهذا يحقق قدرا أفخمل من الامانة والسريه للمستخدمي 

أما آلية التعامل مع هذه المؤسسات فهي بسيطةء وأهم أوجه هذه الآلية: 

- يقوم المشتري بالتسجيل لدى إحدى هذه المؤسسات(مثل مؤسسة ٠. First Visual‏ 
«(Holding‏ 0 هذه المؤسسة بالبيانات اللازمة حول بطاقته ومركزه المالي ...الخ 

- تتعامل المؤسسة مع مجموعة من المتاجر والمؤسسات والمنظمات التجارية» وهي بدورها 
تقوم بتزويد كل عضو يسجل لديها بأسماء هذه المؤسسات حتى يعلم ما هي المتاجر 
والمؤسسات التي يمكنه الشراء منها. 
إذا أراد المشترى (المسجل لدى المؤسسة المالية) أن يشتري منتّجا ما (سلعة أو 
ع 5 العا فإنه يقوم بتزويد هذا المتجر باسم المنتّج الذي يريد شراءه 
والكمية وغير ذلك؛ إضافة إلى إعلام هذا المتجر بأن عملية الدفع سوف تتم من خلال 
مؤسسة أخرى وسيطة (مثل مؤسسة .(Fv — First Visual Holding‏ 

- يقوم المتجر (أو المؤسسة التجارية العاملة على الإنترنت) بإرسال إشعار إلى المؤسسة 
المالية الوسيطة حول مشتريات هذا المشتري (قبل تنفيذ عملية البيع والشراء) 
تقوم المؤسسة المالية الوسيطة بإرسال إشعار إلى المشتري وتسأله فيما إذا كان فعلا 


EE E: ٠. 1‏ ام 
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إذا أرسل المشتري إشعارا بموافقته. تقوم المؤسسة المالية بدفع المستحقات الالية 
المترتبة على عملية الشراء إلى حساب المتجر الإلكتروني (البائع). 





يه 3 
بطاقة لك المعاملات المالية 


Financial {ransaction Cards 
e أو في أي شكل‎ e ور‎ 





وهناك عدة أيُواع (إصدارات) للبطاقات الائتمانية أهمها: 
ت نزن هگ :Visa‏ 


وهي تصدر عن منظمة فيزا العالميةء وهذه البطاقة هي بطاقة متجددة ا8۷0 
Credit 4‏ » ويإمكان حاملها أن یسدد التزامات البطاقة خلال مدة السماح أو أن يسدد 
جزءا من الالتزامات خلال مدّة السماح وان يسدد البقية بعد ذلك. وبطاقة فيزا هي أكثر 
البطاقات الائتمانية انتشارا على الإطلاق, وأعداد حملتها بالملايين: وتتعامل مع ملايين 
المؤسسات والمحلات التجارية وأجهزة الصرف الآلي. 


:Master ماستر کار ده‎ ١ 


هذه البطاقة تأتي فى المنزلة الثانية (بعد بطاقة فيزا) من حيث درجة انتشارهاء فهى 


أيضا تتعامل مع ملايين المؤسسات والمحلات التجارية وعدد حملتها أيضا بالملايين. وهذه 


البطاقة هي بطاقة متجددة أيضا مثل بطاقة فيزاء وهناك عدة أشكال لبذه البطاقة وهى 
ماستر كارد الفضية وماستر كارد الذهبية وماستر كارد المدنية 26611 وعاست كاد رحال 
الأعمال. 
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- بطاقة أميركان اكسيرس American Express‏ : 1 

. قيمة نقدية مخزونة مدفوعة مقدماء ويمكن أن تعبر أيضا عن بيانات محددة تخص حامل هذه 
البطاقةء فهذه البطاقة يمكن أن يخزن عليها بيانات حول الوضع المالى لحامل البطاقة أو 
بيانات خاصة بالضمان الاجتماعي أو التأمين الصحي أو أية بيانات أخرى تضاف بالاتفاق 
بين المؤسسات ذات العلاقة. 


هذه البطاقة هى بطاقة ائتمانية لكنها غير متجددة Charge card‏ > أي ينبغى 
تسديد الالتزامات المالية لبذه البطاقة خلال مدة السماح» وبخلاف ذلك فإنه لن يجري تجديد 


5-00 تجدر الإشارة إلى أن اس تخدامات اليطاقات الذكية فى مدفوعات المشتريات 

ا موه لمعا كد .. ل - ا زم جلد لر ! 1 ب 32 ا 2 3 عم ابا 
الإنترنت تجرى بصورة محدودة وا ا ا .بلطل انه الخ ود ا و ا نا 
١ 5 : 0‏ 59 3 5 جد ر سبطافات الانتمانية فى هدا المجال 

سز اسان ك3 کی لوك کی کو ادال شر مدال مم :كيل لكش ااا تلل حيرا 
“ م 7 وه 0 ی عد 1 
0 0 وطق احيانا علسى البطاقة الذكية 3101 CONTE IB Se SÎ‏ 
كارد وحملة ماستر كارد. 0 ي لا :الات سحصطلح المحفظة الالكترونية 


Electron Purse‏ ومن اشهر استخدامات هذه البطاقة بطاقة الباتف 26مطمعاء]” 


. Transit Card ويطاقة النقل‎ :Diners Club Card بطاقة داينرزكلوب‎ - 


هي بطاقة ائتمانية غير متجددة اذ يشترط فى استمرارها لمدة سماح جديدة تسديد 
التزاماتها خلال مدة السماح. وحملة هذه البطاقة بالملايين أيضاء لكن أقل من حملة 
البطاقات السابقة. 


Payment using Electronic Money الدفع باستخدام النقود الإلكترونية‎ 


بإمكان اللشتري عبر الإنترنت دفع قيعة مشترياته باستخدام التقود الإلكتروتية (يطلق 
E‏ 000 عليها أيضا النقود الرمزية أو النقود الافتراضية M0”‏ أVirtua).‏ 

بموجب هذا الأسلوب يقوم المشتري (المستخدم) بفتح حساب لدى إحدى مصارف 
الإنترنت (وذلك باعتماد الخطوات اللازمة لذلك والتي قد تختلف من مصرف إنترنت لآخر 
وتختلف من مصارف الإنترنت البحتة التي تمارس عملها من خلال الإنترنت فقط إلى 
المصارف التي تمارس عملها كمصارف إنترنت ومصارف تقليدية) » ويحصل صاحب 
الحساب قي أجد مصارف الإنترنت على بطاقة ائتمان افتراضية ويستطيع أن يقوم 
بمعاملاته المالية عبر الإنترنت باستخدامها. 


- الدقفع من خلال البطاقات الذكية ٥4۲4s‏ ]:51121: 





اللطاقة الذكية هم بطاقة تشه النطاقات الائقاضة ق حجميا وشكليا وتحتوى على 


ائيم ذات دوائر متكاملة تعمل على تخزين ومعالجة البيانات» والبطاقة الذكية تعبر عن 


410 
411 







































الفصل الرايع عشر: أمن الأعمال الألكترونيت 


ج سے 














خدمات المستهلك وعمليات التسوّق والشراء مبرالإنترنت 
Chapter Fifteen‏ 


Consumer Services & Electronic 
Shopping & Buying 
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القفصل الخامس عشر: خدمات المستهلك وعمليات التسوّق والشراء 0 


= لخو 


الفصل الخامس عشر 
خدمات الزبون وعمليات التسوق والشراء عبر الإنترنت 
Customer Services, Electronic Shopping & Buying‏ 


: يا 


وح التسوق الالكتروز ني ]0¢ E-Shopping Cou‏ 








الجهود التى يبذلها لشو سے التو لدت من مكراد مد اسلو ات 


والمفاضلة بين 
فضاء الانتر: 


هذه المنتجات المعروضة للبيع فى المتا E‏ لمنتشرة في 





والمشترى الإلكترونى فد يكون مشتريا تجار «Business to Business (G2B‏ 
ا 
وقد يكون مشتريا_استهلاكنا 826): مرا وو Business to‏ > وقد تكون العلاقة بين _ 
المستهلك والدولة أو بين الدول . 
e‏ لم E‏ 


7آتتت ب چڪ هه - حتت | 415 
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ثانيا: المشترى عبر ا E‏ 
مووي ال E‏ 





سحب سدع جح دح عا لح م جع م 1ك 





و سوط حمستس الودج بده سمستس ترح نت عوج تمص نال نت مجع مد CERN‏ 





شبكة الإنترنت خدمات أفضل بكثير مما هو سائد في د أت البيع العادية التقليدية فهذا 
المشتري يتوقع أسعارا أقل ونظم تسليم أسرع وأفضل وتوفير جميع البيانات والمعلومات 
ذات العلاقة بالمنتج (سلعة أو خدمة .. سا أن تمرّ أساليب دفع أثمان المنتجات 
في قنوات آمنة مع القضاء على عمليات الاختراق الإكتأني التي تسيب تتسبب فى السرقات من 
حسابات لاشتزين, فقد باتت مسالة امن البيانات والعإمات عبر الشبكة العالمية هي جوهر 
القضايا المهمة التي يضعها الى عبر الإنتردت مضق الاولزيات الأولى عند التسوق 





المستمر والتطور المتسارع فى الحاجات والرغبات والأذواق ناجم عن التطور والتجدد 
المقابل فيما يطرحه ويقدمه البائعون المتنافسون على شبكة الإنترنت من سلع وخدمات 
إن يجري طرح تشكيلة كبيرة جدا من المنتجات وهذا يؤثر ني المستهلك الإلكتروني 
ويجعله 8 باستمرار للحصول على أفضل المنتجات من حيث السعر والجودة 
ا 

2 الاعتماد على توصيات الجماعات ANS EDE NG‏ 
اليوم يعتمد على التصاد تلن بإمكاذ إليها والحصول 








سه | التغير المستمر فى 
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. عليها من خلال قنوات متعددة 
Rooms‏ 8 ومجموعات الأخباروم61000 ews‏ والكثير من الوا المتخصصة 
في إرشاد وتوعية المشتري عبر الإنترنت. وهناك الكثير من الشركات التي توفر 
الاستشارات للمشتري الإلكتروني مثل شركة DBC‏ وشركة Microsoft Investor‏ 


وشركة 10016.60017© وشركة Paine Webber‏ وهناك شركات تزود المشترى عدر 





ال N a EF AS‏ ر : Ok a E‏ 
لج رست بديامات وءعلومات تى مجالات محددة ومتخحسسة عثل شركة كع 0۷ن]] 
٠ 00‏ ال 5 ا 1 ١‏ 1 1 1 1 1 8 
التي درود المشتريى عبر اانترنت بالبيأنات والمعلومات حول الشركات ! التى تتعامل م 


اليورصة:. وشركة First Call‏ التي تقدم البيانات والمعلومات حول تقديرات لازبا 
وشركة Charts‏ التي تقدم البيانات والمعلومات ذات العلاقة بالأسعار. وغيرها من 
الشركات الأخرى الكثيرة المنتشرة على الإنترنت. 

3- زيادة عدد المشترين والمستهلكين (الإلكترونيين) لمنتجات المنطمات الت دخلت فضاء 


EERE‏ ليا ا I‏ عاق 
الأعمال الإلكترونيةء وهذه الزيادة لم تكن 24 أغليها على حساب التجارة التقليدية: 

١ 2 1 E ae 

إل ا کون مشتريا تقليديا والکتر رت 

نفس الوقت. ومثال ذلك صناعة 000 الفرد بشرا: لخدا o‏ 

الباعة التقليديين» وفى نفس الوقت يكون مشتركا في نفس المجلة أو الصحيفة عبر شبكة 


الإنترنت 










ته نحو ممارسة الأعمال 
لمستهلك بالأمس كان متخوفا من هذه الأعمال الجديدة "الأعمال 
الإلكترونية", أما اليوم فإن المشتري عبر الإنترنت أصبع يمارس الصفقات التجارية 
الصغيرة والكبيرة عبر الإنترنت دون التخوف الذي كان يسيطر على سلوكه مع بداية 
نشوء الأعمال الإلكترونية. غير أن الشبكة العالمية يدخلها يوميا مستهلكون ومشترون 


حذد عب ا يكور ˆ سلو كيم فی ال الالكد لضي مطايقا اة ا 1 


SENA 





الانترنت الذين يعار رسلور ون الأعمال الإلكترونية منذ سنوات مثلاء > ولكن هؤلاء يأخذ 


م ل 41771 


شبكة الإنترنت مثل غرف المحادثة والدردشة , ١‏ 
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سلوكهم الشرائي بالتما والتغيرء وتدريجيا يمارسون الأعمال الإلكترونية بصورة .والعملية تبدأ بصورة عامة من دراسة وتحليل حاجات المستهلك ورغباته وأذواقه 
علد والعمل على إشباع هذه الحاجات والرغبات والأذواق بصورة تفوق الصورة المعتمدة من قبل 


الاجتماعية (المسؤولية الاجتماعية في المحافظة على موارد المجتمع وبيئته الطبيعية). 


سس 





وبعد أن تحدد المنظ. : حاجات الزيائن و رغباتهم وأذواقهم و ی بان حجم هذلاء 


م lt,‏ ا 
اترباس مجليا أخنصسادنا 





كي وان از كا 1 E i Se Ny SE e‏ 
آي نكن العوائد المتحققة N E‏ سان دععلی تكاليف UY‏ 


ر<. الزن 
والتسويق وغيرها وتوفر هاه 


ا سار أ اتد 9 مش ربح رصني که قح انظ ( »> ونر ق هدد اللنظمة آنها قادرد 
من خلال استعراضص 0 ١‏ 
اترا الساناك والمعلومات بمحركات البحث المختلفة Engines‏ تاعروء5. على خدمة هؤلاء الزبائن بصورة تفوق ما يقدمه المنافسون» إذا رأت المنظمة أن كل هذه 
سدحر' kS‏ 5 0 


المتطلبات قد تحققت, فإنها تبدأ بعملية استهداف هؤلاء الزبائن بمنتّجها أو بمنتجاتها. 





حاجات الزيائن ورغباتهم وأذواقهم بدقة ويتم ذلك بوسائل متعددةء منها وسائل قد 

يجري تنفيذها بصورة تقليدية تدعم أنشطة التسويق الإلكترونية عبر الإنترنت (وهذه 

الوسائل والأساليب قد تشمل كل ما يمارس فى واقع التجارة التقليدية)ء وهناك أساليب 

أخرى إلكترونية عبر الإنترنت وأشهرها أسلوب الاستبيان الإلكتروني؛ وهو عبارة عن 

استمارة يصرح فيها الزبون ببيانات محددة عن نفسه ومواصقاته وهذه البيانات تساعد 

في تحديد المنتّج (الصنف) الأكثر ملاءمة له من بين المنتجات التي تطرحها المنظمة (على 
ش سبيل المثال قد يدلي ببيانات تساعد في تحديد صنف الصابون أو الشامبو الأفضل لبذا 
والوسائل المتعددة والمختلفة التي تقود إلى تحقيق هذا البدف. ۰ الزيون وفق البيانات التي تحدد مواصفات شعره). 





2- الاحتفاظ بالزيائن الحالين: _ 
منظمات الأعمال غبر الإنترنت فى كسب زيائن جدد فإنه يفترض فيها أن تسلك السبل 





OTS 1 rE As E -_‏ 
التمير لتميز في الأنشطة أل لشرويحية: و E‏ من خلال ممارسية الانشطة | الترويجية 
سسا 


ا ا د والأنشطة الترويجية كثيرة ومتنوعة تشمل 
@ 
الإعلان Advertising‏ والدعاية Publicity‏ والعلاقات العامة Public Relations‏ 
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والمعارضص Tradeshows‏ والتسويق المباشر Direct Marketing‏ وترويج المبيعات 

52165 عن طريق الخصومات والكويونات وغيرها. 

وتستطيع منظمات الأعمال عند ممارسة نشاط الأعمال الإلكترونية على الإنترنت أن 
7 تحقق التميز فی كل عنصر من هدد العناصر المذكورة. وهذا الت لتميز ف يجعلها قادرة غل 
الوصول الى أعداد أكبر فاكير مر الزبائن الحدد من خلال التأثير عليهم بالحملات 


| 


ET E. 7 ا 5-5 ا : ا‎ A 
ردقب د نادت ذا تيل الم ويجية هو التعريف بالمننجات واكقناخ بها والدفع أ‎ 


1 
ان ال ق يوت 3 ليدب 0 حاف ا دكا 


شرائها ويذلك فان الأنشطة الترويجية المختلفة إذا مورست بصورة فاعلة فإنها ستقود إلى 
تحقيق هذا البدف وتؤدي إلى كسب الزبائن الإلكترونيين الجدد. 
والإنترنت يوفر لمنظمات الأعمال بعض الوسائل والأساليب التي لا تتوافر في ظل 
التجنارة الليذية © ومن ذلك مخاطبة الزينائن عتن طرق البريد الإلكترويسي :12118114 
والمحادثة الفردية والجماعية Chatting‏ والمجتمعات الافتراضية ومجموعات الأخبار 
وغيرها. 
التميز فى تسعير المنتجات: 
ويكون ذلك من خلال اعتماد استراتيجيات تسعيرية مرنة قادة على استقطاب 
الزيائن الجدد وإغرائهم لشراء ما تعرضه المنظمة من منتجات. 


ا 





من جانب آخْر فإنه ينبة توفير نظم دفع آمنة وأساليب دفع قادرة على المنافسة وتحقيق 
أهداف الزبائن وأهداف المنظمة. 


---4-_التميز فى توزيع المنتجا . التميز فى توزيع النتجات (أسلع وخدمات): 


ينبغي أن تعتمد منظمة الأعمال الإلكترونية استراتيجيات توزيع تكون قادرة عللى 


Fé 4 ! ا‎ E. 8 وات‎ 9 IE 0 TEE 
ودا دد کو يعبات علس ی‎ ٠ شیچ ان نوصي 4 خب‎ Ser جه 0 4 نقد بعس‎ 


الداعمة التنافسية القادرة على تحقيق أفضل ظروف وشروط التسليم للسلع والخدمات .. 


420 
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رابعا: كيفية استقطاب الزبائن (المشترين الإلكترونيين)إلى المتجر الإلكترونى: 


How to Attract Internet Customer to E-Store 


5500-2323 








SEE 


1i 


5 2 ا‎ SENSES) 
مستهكن والمشترين: أذ أن هذه المتاجر صل عل کی ال الجن‎ 
انا‎ 


حاجات ورغبات وأذواق المستهلكين والشثرين, وهذه الحقيقة ينبغي إدراكها 71 1 
التسويق على شبكة الإنترنت, إذ لا يكفي أن يجري تصميم المتجر الإلكترونى بالمواصفات 
الفنية المتطورة دون الاهتمام بعدد الزبائن الأين يزورون هذا اللوقع “المتجر الإلكتروني", فإذا 
لم تبذل الجهود الفنية الطلوبة لتحقيق تدفق أكبر قدر ممكن من الزبائن إلى الموقع إن هنا 
الوقع المتجر الإلكتروني' لن يحقق النجا)المطلوب وربما يضطر إلى إغلاق أبوابه بعد مدة 
زمنية إذا استمر في تحقيق الخسائر. 


وهناك أساليب فنية متعددة لاستقطاب الزبائن إلى موقع المتجر الإلكترونى على 
شبكة الإنترنت العالمية. وقد قامت "العالمية إنترنت" بدراسة حول هذا الموضع وكان هدف 
الدراسة هو جذب الزبائن المطلويين إلى موقع المتجر الإلكتروني وتطوير خطة ناجحة 
لاستقطابهم والاحتفاظ بهم. 


وقد توصلت دراسة " العالمية إنترنت” للنتائج الآتية: 


8 أن حوالي نسبة 40 #من زوار للواقع هم زوان كادمون عن طريق مر کات الا 
Search Engines‏ المتوفرة على شبكة الإنترنتء فإذا أراد شخص ما الوصول إلى 
موضوع محدد أو إلى سلعة معينة أو خدمة محددة.....الخ »فان هذا الشخص يقوم 
ب يحت عن هدا الموضوع أو السلعة او الخدمة باستحدام احذ محركات البحث؛ ولذلك 

فإ 


ن وصوله إلى موقع متجر إلكترؤگي ما يعتمد على تسلسل (منزلة) ذلك المتجر 
الإلكتروني ضمن محرك البحث. فإذا لم يكن - على سبيل المثال - ذلك الموقع 
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'التجر الإلكتروني” ضمن الصفحات الثلاث الأولى أو ضمن أول 30 نتيجة بحث من 
مه با AANA‏ الشخص إلى ذلك المتجر الإلكتروني هو احتمال 
متدن جدا. أما إذا كان موقع ذلك المتجر الإلكتروني غير مفهرس أساسا ضمن أي 
محرك من محركات البحث فإنه من الصعب جدا الوصول إلى موقع ذلك المتجر وقد لا 
يظهر على الإطلاق.واستنادا إلى النتيجة السابقة فإن 'العالمية إنترنت تحرص على 


5 1 1 3 

00 1 31 اا د لعالمد 8 تشر يات ألمو اغا 

نودي أل الموقيعم المعن لعسيو لت و الرشة. وبر ول ال ر ي 
5 2 





تخدمها بنظام كامل لتحليل منزلة الموقع ضمن کا ا 
التوصيات التي تعزز مكانتها وتجعلها متوافقة مع أعلى المواقع في نتائج محركات 
البحثء وهذا يجعل الموقع المعني في أعلى نتائج البحث؛ ومن ثم يمكن الوصول إليه 
بسهولة وسرعة, وهذا يضمن أن يزور موقع "المتجر الإلكتروني" أكبر عدد ممكن من 
الزوار (لزبائن). وهذا يضمن للمتجر الإلكتروني حجما مقبولا من المبيعات تكقل 
النجاح والاستمرارية لبذا المتجر الإلكتروني. 

٠‏ إن حولي نسبة 30/ من زوار المواقع هم زوار قادمون عن طريق أشرطة الإعلانات 
ا ١‏ )). ولذلك فإن على صاحب المتجر الإلكتروني أن يهتم بعرض 
الأشرطة الإعلانية ضمن مواقع أخرى إذ أن الشريط الإعلاني يقود الزبائن إلى موقع 
المتجر الإلكتروني» ويجب أن يولي المتجر الإلكتروني اهتماما خاصا بهذا الشريط 
الإعلاني وذلك من حيث: 

- توقيت عرض الشريط الإعلاني. 
- المواقع التي يعرض فيها الشريط الإعلاني. 
- معدل تكرار ظهور الشريط الإعلاني. 


م كك ريح( 


ب الجوانب الفنية مثل الألوان والصور والحركة. 
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٤ 8‏ الفصل الخامس عشر : خدمات المستهلك وعمليات التسزق والشراء عبر الإنترنت 


1 ا ادير آخر لاستقطاں ا 


م الناسية لوقع 






1 


ا ١‏ 
خامميل: خدمات دعم الزيون أن درن Customer Support‏ 
اک لهس 


ت اس 2 39 I‏ 
ل ل SL‏ 





التي تعقب عملي لبيع والشراء e Ty‏ 






1- خدمات دع دائمة Support Service‏ لك تقدمجع 
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2- خدمات حسب الحا ج (مؤقتة) ا ١‏ 


Ad hoc Support Services 








** خدمة اسسترجاع البضاعة [المباعة لأسباب كثيرة (مثل التلف أو عدم مطابقة 


إعادة السلع المشتراة). 2 
٠‏ 00 استعلامات وأسئلة ال 









ض القضايا الفنية والتقنية 









3 من جانب آخرء فان منظمة الأعمال الالكترونية تسعى إلى بيع منتجاتها ( سلع, 
خدمات...) بجودة عالية» وهذا يؤدي إلى تقليل تكاليف هذه الخدمات الداعمة. 





سادسا :الوك ا عير الإنترنت Internet Buyer Behavior‏ 
س 


إن سلوك المشتري عبر الإنترنت فى تنفيذ عمليات التسوة والشراء عبر شبكة الإنترنت 
هو من القضايا المهمة التي ينبغي أن تحظى بالدراسة والتحليل وذلك حتى تتمكن منظمات 


الأعما! لل الالكت روندة عل فيم قهمح هذا الشاك ا جييه بحو تحقية الأ ا ممه عك 











يختلف الإقبال على عمليات ا عتم آخر وذلك وفقا 
للصقات والخصائص الشخصية التي يتمتع بهاء ومن هذه الصفات والخصائص: 


71 جنس الستوك]الشيرى) :Gender‏ 


EE ET il 2 EO “Û 1 1 ۱‏ 3 
يحدلف ¦ د ساز ل على شی انل 05 أ 3 المستهلك فيما اذا كا aN‏ 


ان فة رة الوججال لعاليات التسوى ررر توق ب ما تقوم به النساء على وفق 
ما تشير الدراسات والبحوث التي أجراها باحثون ومراكز بحث كثيرة. ومن تلك الدراسات 
الاستطلاع الذي أجراه Cyber Dialogue‏ في عام 1999- 0 إذ أشار هذا 
الاستطلاع إلى التدني اللحوظ في استخدام النساء لآلية التسوق الإلكتروني قياسا بالرجال 
وقياسا بعدد التساء ء اللواتي يستخدمن شبكة الإنترنت, فمن بين حوالي 33 مليون امر اة 
يستخدمن الإنترنت فإن هناك هب 225 على الاكثن هاواق ار ات۲ التسوق 
الالكدروف تيوه مه انسر »وقد بحث الاستطلاع في أسباب هذا الانخفاض فى تبني 
عمليات التسوق عبر الإنترنت تبين أن هناك أسباب كثيرة امن انان ينا يكين 
الرجال أيضا)ء ومن هذه الأسباب: 


ووی باج ثرا أنه ححد 


* عدم الثقة في التعامل E‏ ا وعدم الثقة في الحاسوب من حيث 


* رغبة النساء ء في مقابلة التاجر بصورة شخصية من أجل الحصول على استفسارات 
وشا حول المنتج الذي يجري شراؤه. 

. طارص 11 الم a O‏ لنائو الخو ةة 

ء الكثير من المنتجات, ولذلك فإن الكثير من ؛ النساء المتصلات مع الإنترنت لا 

e‏ التسوق الإلكتروني بسبب افتقار الكثير من مواقم الأعمال الإلكترونية 

الصغيرة لبذا الجانب الهم (مع أن الكثير من المتاجر الإلكترونية الكبيرة أدركت هذه 
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القضية وأصبحت تراعي مسالة الخصوصية في بيع متكجاتهنا إل الشدرين شبن 
الانترنت وخاصة النساء). 
د 


ر رز 
ب- المستوى التعليمي وخاصة فی ا :Educational‏ 


اق انتشار التعليم مين مئه الذكور وخاصة ق الجتضع العربي واليلاد النامية أكثر 





E ا ا ی کیا ام‎ E 


او اه - : ص :23 بب کی 


يلعب العمر دورا أيضا فى التأثير على ممارسة الأعمال الإلكترونية إذ يلاحظ أن 
بعض الفئات العمرية تفضل التعامل مع الإنترنت وإجراء عمليات التسوق الإلكتروني من 
خلاله وذلك لأسياب تتعلق بهذه الفئة أو تلك, مثلا فمّة كبار العمر (الذين يتمتعون بمستوى 
جيد فى ثقافة الحاسوب والإنترنت) يفضلون التسوق من خلال الإنترنت بسبب وضعهم 
الصحي وعدم قدرتهم على الوصول إلى الأسواق. 

لكوتو رة ا ا نذا لا يعض أن الفتاك افر الستكيره لصيل آي 
التسوق الإلكترونيء إذ أن هذه الفئات لديها عواملها وأسبابها الأخرى التي تدفعها إلى 
التعامل بالأعمال الإلكترونية. 
3 ای مرا فاد اعطق التق دات 

تسعى اليوم جميع المنظمات الناجحة إلى تسويق منتجاتها (من سلع وخدمات) عبر 
عيكة الإتفرت اي نان ا وا المع ا براون دارو گل 
نتن مهارد عور ماله وم النتماك الس ههه لبا الوم و ا 
وتنفيذ الأعمال الإلكترونية بصورتها الكاملة (من إنتاج وترويج وبيع وتسليم وتحصيل مالي 
الكت كوا و نات الاتزهاه دوا دي الوا لص الماك لايل فكي كيم 


الأعمال الإلكترونية الكاملة. ويجري الاكتفاء بترويجها على الإنترنت» ومن أسباب ذلك هو 
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أن هذه المنتجات تحتاج إلى التعامل بها عن قرب في العالم الواقعي ولا يمكن بناء قرار 
شرائها اعتمادا على البيانات والمعلومات التي تتوفر في العالم الافتراضي. 


. وأهم المنتجات (من سلع وخدمات) التي يمكن التعامل فيها بمنهج الأعمال الإلكترونية 


الكاملة: 


CEMAT 


لورود ( الازهار ) 
برامج الكمبيوتر 50110812 

> معدات الكمبيوتر 113010816 

- الإلكترونيات 

- الملفات 

- الملابس ( الألبسة الجاهزة ) 

> خدمات السياحة وتذاكر السقر. 

- العطور 

- البدايا 

- الألعاب 

الإلكترونيات 

- الاستشارات 

> خدمات استضافة المواقع 

5 خدمات بيع أسماء النطاق. 

٠‏ إذن» يمكن الاستنتاج مما سبق أن طبيعة المذتّج نفسه ومواصفاته هي عناصر 

تحدد مستوى إمكانية التعامل به بصورة جزئية أو بصورة كلية على شبكة الإنترنت» ولكن 


ما تبذله المنظمات العاملة على الإنترنت هو العمل على تكريس فكرة ممارسة الأعمال 


الإلكترونية لكل منتج؛ غير آنه لا يزال هناك صعويات كثيرة بخصوص. كتير من المنتجات. 


ا 
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س ا رو 
ا أعمال الالكترونية هي 


الإلكترونية على شبكة الإنترنت. 








يعتمد نجاح الموقع وتأثيره في سلوك المشتري عبر الإنترنت ودفع هذا المشتري !إلى 
التسوق والشراء من هذا الموقع -- يعتمد النجاح على مجموعة من العناصر التي تتغلق 
بموقع المنظمة على الإنترنت» ومن هذه العناصر: 


ر لا 
3 دطبيعة تصميع المرقع چ1 :Web Site‏ 
ينبغى مراعاة سهولة التصميم فى الموقع وذلك من أجل أن يتمكن 4 


(المشتري عبر الإنترنت) من الدخول إلى الموقع وتصفحه بسهولة وسرعة. 





إن بعض المواقع تكثر من استخدام الضور والرسومات (وخاصة المتحركة منها 
1”135): وهذا يثقل الموقع ويزيد حجمه ويجعل إمكانية تصفحه عن طريق مستعرض الويب 
صعبة: ومن ثم فإن هذا يجعل المشتري عبر الإنترنت يحجم ويبتعد عن المواقع التي تحمل 
راسا 

إن ما ينبغي فعله لكسب المستهلك (المشتري عبر الإنترنت) وتوجيه سلوكه نحو 
تحقيق أهداف المنظمة هو توفير موقع قائم على تصميم سهل ويسيط ويمكن الوصول إليه 
بسهولة وعدم وضع صور ورسومات بديهية وغير ضروريةء والاكتفاء بوضع الصور 
والسومات ذات الح التحقض واتتخدام هذة الضئون والرسوم عن الماع فقظ. 


م س ا ا ج 
وې سسس ڪڪ ص :2-000 


















ايت الملستوى الفنى و. ع الأداء فى استقيال وتنفيذ الأعما لإلكترونية 5 
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ب 


اك 







2 


:Technical Level of E-Business المنظمة‎ , 


ينبغي أن يكون مستوى الأداء عالياء فهناك مواقع تجارية غير متقنة في الأداء نتيجة 
لأخطاء في عملية التصميم الفني الخاص باستقبال طلبيات الزبائن (المشترين الإلكترونيين)» 
إذ أنه قد يطرأ خطأ فني ما أثناء ارسال المشتري لطلبية الشراء أو الاستفسار عن بعض 


OSS‏ وتوم 11 كه 10 ا ا 
الح 5 | ل بود ام 3 سال ملد الرسسالة. سن سم عدم لرد تسيا و لدا 


يجعل المشتري عبر الإنترنت يشعر انه تد أهملت رسالته وطلبيته وهذا الأمر ينعكس فى 
سلوك سلبي تجاه هذا الموقع إذ قد لايعول اليه مرة أخرى للتسوق ويذهب إلى ا.لواقع 
المنافسة المشابهة المنتشرة على الإنترنت. 

وتلاشيا لحصول مثل هذه الأخطاء التي تؤدي إلى خلق أنماط سلوكية غير داعمة 
لأهداف منظمات الأعمال الإلكترونيةء فإنه ينبغي معالجة ذلك من خلال اتجاهين أساسيين: 


٠.‏ الاتجاه الأول: تصميم الموقع بصورة محكمة بما يقلل من الأخطاء الفنية إلى أدنى حد 


ممكن. 

ف ا ا مين و إلى ال کل 
المستهلك إذا لم يتلق إشعارا من الموقع التجاري الإلكتروني باستقبال رسالته فإن عليه 
أن يعلم أن رسالته لم تصل وأنها واجهت فى طريقها عائقا فنيا منع وصولباء ولذلك فإن 
الموقع يعتذر إليه ويدعوه إلى إرسال رسالته (طلبيته) مرة أخرى. ويفضل أن تعتمد 
منظمات الأعمال الإلكترونية أسلوب الرد على كل رسالة بحيث يجري إخبار المرسل 
(المشتري عبر الإنترنت) عن وصول طلبيته (أو استفساره) والمنتجات (سلع أو خدمات) 
التي طلبها وتأكيد قيمة (سعر) الطلبية والتاريخ المتوقع للتسليم 261176597. إن اعتماد 

٠‏ هذه الآلية له انعكاسات إيجابية على سلوك المشتري عبر الإنترنت وعلى حركة الأعمال 


+ دو ويك کے کے كيم ا یی 
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ن- | فلسفة الموقعأوثقافته التنظيمية:|كل موقع من مواقع الأعمال الإلكترونية يعتمد فلسفة 





TST 
الأعمال الإلكترونية هو أن يقوم هذا الموقع على تلبية طلبيات المشترين الإلكترونيين‎ 
ون تسليمها فى مواعيدهاء إذ أن التأخير فى ت تسليم | لمنتحات ! لمشتر اة من الموقع بلحو ق‎ 
كتين من الأحيان أضرارا بالمشترين وخاصة إذا كانت هذه المنتجات يجري شراوّها من‎ 


أجل مناسبة محددة. فوصول هذه المنتجات جد هذه المناسبة لا يحقق البدف المرجو من 






< 4 
7 2 
و می 


ETR‏ الموقع الالكتروسى ا الكر من عملبا کا چ EES E‏ کت 
الإنترنت. وأغلب هذه العمليات غير الأخلاقية يقوم بها بائعون يعملون بصورة فردية 
(ليسوا منظمات تجارية), ولذلك فإن على موؤقع المنظمة مراعاة اثر هذه التصرّفات (التي 
يمارسها آخرون سيئون) في سلوك المشترين الإلكترونيين على شبكة الإنترنت, ولذلك 
ينبيغى أن تعمل المنظمة على بناء الثقة في موقعها من خلال اعتماد شروط التسجيل 










والبيع عبر الإنترنت وتضمين الموقع الد ت والارتباطات التي تشهد بموثوقية هذا 


٩ 





وثقافة تنظيمية عCu|))۲ Organizational‏ محددة, وهذه الثقافة التنظيمية (المنظمية) 
يقصد بها ما يتبناه وما يعبر عنه هذا الموقع من قيم وأخلاق وعادات وتقاليد وطقوس 
وتصرفات في ممارسة عمله التجاريء إذ ان لبذه العناصر ومستوى وأسلوب ممارستها 
آثار متباينة في سلوك المشترين الإلكترونيين المتباينين في ثقافاتهم. على سبيل المثال فإن 
هناك بعض المواقع التي تبيع سلعا وخدمات لا يجري تقبّلها في المجتمع الإسلاميء 
وهذا يجعل سلوك المشترين الذين يتبنون ثقافة إسلامية سلوكا معاديا لبذه المواقع؛ 
وحتى لو كانت تبيع منتجات أخرى مباحة من منظور الثقافة الإسلامية فإنهم لن يقبلوا 
على شرائها من هذه المواقع؛ بل سوق يبحثون عن المواقع التي تتبنى فلسفة وثقافة 
تتوافق مع فلسفتهم وتفافتهم. ومع ان منظمة التجارة العالمية 1١140‏ تبذل مسشارلات 


ثيثة في اتجاه تكريس مفهوم العولة ما يقود إلى تحقيق التنميط والتسطيح الثقافي في 














2 
ب 





الفصل الخامس عشر: خدمات المستهلك وعمليات التسزق والشراء عبر الإنترنت 


ثقافات منظمات الأعمال التي تمارس الأعمال التقليدية والأعمال الإلكترونية غير أن 
هذه المنظمة العالمية لا تفلح في تحقيق العولمة الثقافية بسبب الاختلافات الحضارية 
والثقافية e‏ بين دول وأمم وشعوب العالم). 
0ك ب ١ ١‏ 
ر- لخارطة الموقع (هيكل اللوقع التنظيمي): إن طبيعة البيكل التنظيمي للموقع لبا أثر في 


أ 9 ا ) 0 انم ءِ 
السلوك الشرائي للمشتري الإلكترونيء إذ ينبغي أن يكون عرض المنتجات (من سلع 





حدما ) کل ال ن ی r‏ 2ك E‏ 

و رديه بصازرد ز اتح نجعن دن السيل م مأ ال . 
ن بن على مرا المشترى 

ع ات : j٠‏ 

5 ول إلى المنتج الذي و Ee‏ 


ي يريده دون عناء كبير. وان يكون هناك تسلسل منطقي في 
ارتباطات تسلسل العملية الشرائية بما يقود إلى تنفيذ عملية الشراء الإلكترونى دون 
خطأ أو إرياك. . ن ١‏ 


لساري الأداء الوظيفي أللوظائف المختلفة في الوقعأفي کل 
الإلكترونية تجري ممارسة مجموعة من الوظائف» وهي تنقسم إلى: 


م 








وظائف إدارية: مثل تخطيط أعمال الموقع وتنظيمها وتنسيقها وتوجيه الأعمال والعاملين (من 
الوظيفي لبذه الأنشطة الإدارية أفضل كان لذلك تأثيرا إيجابيا في سلوك المشترى عبر 
الإنترنت للتسوّق والشراء من هذا الموقع. ٠‏ 
وظائف الموقع: تمارس مواقع التجارة وظائف مختلفةء وهذه الوظائف تختلف من موقم 
تجاري إلى آخرء وعلى وجه العموم فإن أهم الوظائف التي تمارسها هذه المواقع: 

»ء وظيفة التسويق :Marketing Function‏ 


وهذه الوظيفة تتضمن مجموعآمن الأنشطة الفرعية مثل تخطيط وتطوير المنتّج 
باستمرار: والترويج للموقع ومنتجاته. والقيام بعمليات البيع وتنشيط المسيعات. 

إن وظيفة التسويق تعد أكثر الوظائف تأثيرا في السلوك الشرائى: وذلك بسيب أن 

هذه الوظيفة هي التي تختص بدراسة وتحليل حاجات المستهلك ورغباته وأذواقه والسعى إلى 
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تحقيقها بأفضل ما يمكن وأفضل مما تفعل المنظمات المنافسة: ووظيفة التسويق تحقق ذلك . 


من خلال التنسيق مع الوظائف الأخرى التي يقع على عاتقها جميعا مهام الأعمال 
الإلكترونية. فيجري العمل بصورة متكاملة» ولكن تكون وظيفة التسويق هي جوهر وقلب هذه 
الوظائف. 


م ويظطبفة الانتاح والعمليات :Production & Operations Function‏ 


1i 5 e f CI) e 1‏ 3 
نعل -- مبطاعيات 2 کا لجو ننه العا ب لحان للندسوية : السلا المد 


الإنتاج a‏ ت باختلاف المنتج (هل هو سلعة ام خدمة) 

الإنترنت. أما عملية التسليم فإنها تجري في العالم الواقعي أيضا. 

المنكح خدمة: بخصوص الخدمات فان الأمر مختلف:. وهناك عدة أنواع للخدمات التي يجري 

التعامل بها في فضاء الأعمال الإلكترونية: 

- خدمات يجري إنتاجها وتسويقها وبيعها وتسليمها على شبكة الإنترنت. 

- خدمات تنتج خارج الشبكة (فى العالم الواقعي) ويجري تسويقها وبيعها وتسليمها على 
الإنترنت. 

- خدمات يجري إنتاجها قي العالم الواقعي ويجري التسويق لبا وبيعها على شبكة 
الإنترنت ويكون التسليم فى العالم الواقعي. 

:Finance Function الوظيفة المالية‎ « 


تبرز أهمية الوظيفة المالية في المواقع التجارية التي تعتمد أسلوب المحاسبة والدفع 
عبر الانترنت (من خلال البطاقات الائتمانية وغيرها) وهنا يجري تنسيق عمل الوظيفة المالية 


عم النظم المالية الخلفية الداعمة من بنوك ومؤّسسات مالية. ولا تنحصر الوظيفة المالية في 


مواقع الأعمال الإلكترونية في مهمة المحاسبة والتحصيل فقطء بل تتعدى ذلك إلى ممارسة 




















(الديم غرافية) و التكنو له د حية والاقتصادية: 0 
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وظائف أخرى تشبه تلك التي تمارسها الوظيفة المالية في عالم التجارة التقليدية؛ ومن هذه 


الوظائف: 


- وظيفة توفير الأموال اللازمة للموقع وتشغيله وتطويره LagFinancing Function‏ لا 





E 


وذليفة استثمار ارال منظمة الأعمال الالكترونية فو/:: 
نا 3 E‏ 0 ميو ميا اا 


لبا أفخضل العواد 1112]1011"! 11112-01112131 we.‏ 


تحديد وتقرير سياسة توزيع الأرباح: Dividend Policy‏ ويكو ن ذلك عندما تتكور 
0 8 3 









المجموعة الثانية: عناصر البيئة الخارجية للتجارة الإلكترونية: 


لا اش ف4 u‏ ء3 ا 
تنحصر عوامل التأثير في عناصر البيئة الداخلية فقط بل هناك ا ن 


عناصر البيئة الخارجية التي تؤثر في موقع/مواقع الأعمال الإلكترونية. وهذا التأثير فى 
الموقع وماهيته وطبيعته له انعكاسات وتأثيرات مختلفة في سلوك المشتري عبر الإنترنت ۰ 





الدائرة الأولى : عناصر البيئة العامة General Enviro met‏ : 
ت 


کے 


وأهمها. العوامل الستاسسة و القانونية 








ة (الحكومية) والثقافية والاجتماعية والسكانية 
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E‏ م 5 ا 
أالدائرة الثانية: عناصر بيئة ! :Task Environmen‏ تحليل رسائل البريد الالكتروني الوارد وتصنيفها وتبويبها إلى مجموعات لتسهيل 


التعامل معها والإجابة عليها. 

ب إعداد الإجابات المناسية لأسئلة واستفسارات الزبائن. 

- بناء سياسة ناجحة لمراجعة رسائل البريد الالكتروني. 

ش- بناء مسار ونظام للرد الآلي : بعض الأنماط المتكررة من رسائل البريد الالكتروني. 
ج- ‏ تحفيق المنافع الممكنة لنظام | لد 


لاإستخيارات التسويقية عداانع | اعغاتر! Markeling‏ من 


وأهمها المجهزون والموردون والمنافسون والمستهلك (المشتري عبر الإنترنت) 
والمقرضون والموزعون وحملة الأسيهم والنقايات العمالية...الخ. 


ت 





Tools of Customer service انها( أدوات خدمات الزيون‎ 


0 







خلال ألبيانات والمعلومة*الواردة ق رن انا اليريد االکترو ي 


تعد خدمات الزبون أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي الالكتروني, وتعمل 
االو 


منظمات الأعمال الالكترونية على تقديم هذه الخدمات عبر وسائل وأساليب متنوعة» وجميع ۰ ا 
AS‏ نم 5 معا مقايسن الاستجايبة Response Metrics‏ سائا | 

هذه الوسائل والأساليب تقود إلى تعظيم رضا الزبون وزيادة مستوى ولائه للمنظمة وموقعها > متحديد معاییر و 565 00 ۴۲ لرسسائل البريد 

الالكترونىء وهناك مقاب متنوعة تلجأ إدارة الموقع الالكترونى إلى تصميمها 


ومنتجاتها. 1 0 
1 واعتمادها منها: 0 








وأهم الأدوات الفرعية لخدمات الزبون ما يأ 


تتم استخدام نماذج البريد الالكتروني| التي تريط الزيون مع إدارة الموقع (المتجر 0 ** الوقت الذي تستغرقه عملية الرد على رسائل البريد الالكتروني آليا 4.101002064 
الالكتروني) ٠ . Inbound E-Mail‏ 05 . 


5 * الوقت الذى تستغرقه عملية الرد. سائل البريد الالكترونى يدويا 71321021 
إن تحقيق المراسلة مع إدارة الموقع تتيح للزيون الحصول على إجابات واضحة حول 0 ي ملية الرد,على ر لبريد الالكتروني يدور ْ 


١ 2.256‏ 
استفساراته وحول القضايا الغامضة. 1 


١ 1 ١‏ 0 تكلفة الرد الواحد على الرسائل. 
ويمكن ملاحظة هذا العنصر فى المتاجر الالكترونية ضمن تسميات كثيرة منها: : 
2 ** النسبة المئوية لعدد الحلول Resolutions‏ التى يجرى إنجازها خلال ال 24 ساعة. 

3 0 Help مساعدة‎ »« 


* النسبة المئوية لعدد الحلول التى يجرى إنجازها أليا خلال مدة محددة. 
«» اتصل بنا Contact US‏ 0 العازل التي يجري إنجاره 1د 1 1 
* النسبة المثوية لعدد الحلول التي يجري إنجازها يدويا خلال مدة محددة. 





قسم الخدمات والدعم service and support‏ 
أرسل رسالتك send your Massage‏ 
وتوقر ادارة الموقع چ متخصصة للتعاما مع رسائل الي ف الالكترونى لواردة 


E-Mai|‏ 0und4طn[ء‏ وهذه الجهة تمارس مهاما وأنشطة متعددة منها: 
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2 
قائمة بالأسئلة المتكررة ۴۸۵ مع إجاباتها: ١‏ | 






عندما يزور الزيون متجرا الكترونيا محددا فانه يتوقع أن يطرح بعض الأسئلة قبل 
أن يقوم بعملية التسوق والشراء من هذا المتجرء وبناء عا ى خيرة المنظم ة فى الأعه ال 
الالكترونية والأعمال الإلكترونية فإنها تتوقع الأسثلة التي بتكرر طرحها من جانب الزبائن 
خم 


ا 


5 ا مند! خاصا ضدن الصفحة الرئيسة تح 





3 





يفضل أن تستخدم المنظمة أسلوب غرف المحادثة ۸00115 01121]118 للاتصال 
بالذبائق وجكاظبقهم والاستماغ إل ازائهم وككاو اهم حول سكير امنظمة وننتجاتها: كنا أن 

ويمكن استخدام المحادثة الجماعية والمحادثة الفردية في هذه الغرف الالكترونية, 
والمخاطبة داخل هذه الغرف قد تكون شفوية أو تكون كتابية 08أم/1. 

تجدر الإشارة إلى أن غرف المحادثة تستخدم أيضا كأداة من أدوات المزيج 


الترويجي الالكتروني. 


ثامنا: مثال تطبيقي لعملية تسوق إلكتروني: 


E Shopping Example - Practical Example. 59 


هناك مجموعات كبيرة جدا من المواقع الالكترونية العربية والأجنبية التي تمارس 
عمليات البيع عبر الإنترنت» وهذه المواقع تبيع تشكيلة واسعة جدا من المنتجات. ومن هذه 


المواقم موقم النيل والفرات .www.neelwafra.c011‏ 


2 46 

















| 
م 
ا 
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وفيما يآتي توضيح إجراءات شراء منج من هذا الموقع (وهو برنامج الموسوعة 
العربية 2003), وبافتراض وصول المتسوق إلى موقع النيل والفرات عبر محركات البحث أو 
عبر أي أسلوب أحرء فإن عملية التسوق يجري تنفيذها كما يأتى: 


# الدخول من صفحة النيل والفرات الرئيسة 1٥۳e Pe‏ إلى ركن البرامج من خلال 
الضغط على الارتياط الخاص بها. 


ا NE‏ 3 : 
» استعراض البرامح المتنو 4 ضمن هذا ال حت الوجنول ال 








كته سوھ رة چا 


"الفوسوعة الفرسة Yee‏ شي فوسوعة عالمة بوک 
علي معلوقات حول موضوعات منوعة متعددة مها العتقبة 
والأدنية والعننة واتحعراشة والرياضية. والذشنية: والإسلاصة 
Bes‏ ا الخوصوهات ألمي بهم القارقة والماهب والمطلع, 
عقا جلها فى أعبى الفوسوعات العرسة التي قدرب عم 


29 ا 
انايد 





ولنيدن المؤسوعة مقترات منها: ١«النجب‏ الجر وافكاسه الوفيك إلى اده 
المعلومات دسر وسهولة. ؟١أصاقة‏ انوا 


خطوة أولى في عملية تسوق الكتروني 
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# ولشراء هذه الموسوعة يجري الضغط على صورة الموسوعة فتظهر مجموعة من البيانات 
الخاصة بهذه الموسوعة كما تظهر في الشكل الآتي. 





ا 


ا 





خطوة ثالثة في عملية تسوق الكترونى 
# البدء بإنهاء عملية الشراء من خلال الضغط على الارتباط الخاص بذلك (إنهاء عملية 
الشراء). وتظهر صفحة جديدة تسال عن عنوان الشحن المرغوب ف استخدامة والذى 


الخاصة بإنجاز الصفقة. والشكل الآتي يوضع ذلك جانيا من ذلك. 







1 E 1 





خطوة ثانية في عملية تسوق الكتروني 





5 عاب القت 





٠‏ إذا استمرت الرغبة في التسوّق بعد استعراض البيانات الخاصة بالموسوعة؛ يتم 
الضغط على الارتباط الخاص بعربة التسوّق (أضف إلى عربة التسوق). وعبر عربة 
التسوق يجري تحديد كمية الشراء المطلوية فتظهر صفحة جديدة تظهر فيها قيمة كمية 
المشتريات التي جرى تحديدها. وفي هذه المرحلة يبقى أمام المتسوق خيار تغيير كمية 
الشراء أو زيادتها وذلك وفقا للقيمة الإجمالية للمشتريات. والشكل الآتي يوضح ذلك. 


© معني اكالييه إلى عو أله هع لطصيكى قحلا 


کا يميد بم 








ا“ حعلومات الدكع 
مسال بطاعدالاتتصاية قمر الأتتريية 






کے © ایس كاري © لعسيو كات لاس عرسي 
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الفصسل الخامس عشر: خدمات الستهلك وعمليات التسؤق والشراء مير الإنترنت 


اكقيان إوسال تنافاتطافة الاتضات عبن ارك او عبرالا یفاک من چات 








سوملا« 
عرض فروق التكاليف المترتبة على كل خيار. والشكل الآتي يوضح ذلك. 
ل + السو که امشرسة ۴١١۴ء‏ مق تو نسو عة نات کاش سرک کسی للشو غ ما 
اسیک اریت + دق ن 
|| 
ات | 
32 
0 ا الطلسة د 
* ترمد صصعوت نهل فس فصوت ص أناض) ا مرت سريع مصلل مم سوله أمساشا 1 
اار۴ 
| 1 





”هرف انه العصصوتب صا كذ اناي عمل والمريد التسريع ١‏ أنام عمل مي نارين إرساقنا 
١‏ الطليية فليس من ناريخ إعداد د ليا (الموعة حم د تسرف اناد الطقنية مصخة اناه 
: اا عقي نو اله 





خطوة خامسة في عملية تسوق الكتروني 


ثفن عقي الى لله ٠‏ للاسيقاك الى الصعمدة اناا 


# إرسال الطلبية من خلال الضغط على الارتباط الخاص بذلك (انقر لإرسال الطلبية)؛ وهذا 





يؤدي إلى ظهور صفحة جديدة تخير المتسوق فيما ادا تجح أم لا في إرسالبا. والشكل 





١ 4 00 FETS 0 اة‎ 


5 خطوة رابعة فى عملية تسوق الكتروني 





١ هضوا نه الوم‎ a 


تي لتق عي الصلي والغراب. مد رعس قق عو كله زيم 
موقت میسن کروی سمل مماومات لال 


* متابعة تنفيذ صفقة الشراء بعد تحديد البيانات المطلوية في الخطوة السابقة بخصوص 
أسلوب الشحن» ويكون ذلك عبر الضغط على الارتباط الخاص بالمتابعة ”تابع» وهذا 
0 يقود إلى صفحة جديدة تقدم إجمالا بالعملية الشرائية التي تمت عبر الخطوات السابقة, 
إذ يجري إجمال بيانات المتسوّق للتاكد من صحتهاء وبيانات العملية الشرائية من حيث 

الكمية وإجمالي القيمة المطلوبة, والشكل الآتي يوضح جانبا من ذلك. 


3 وسو تمسق رساقه لتقي ا 





اجر بتهيلة للمبياك قوراً؛ ومسل ال لعايوية العا 
لمم مرا وفسحن الكنب الصبوقره . وسيم ارمس القت 
ر جك الإسارة إلى رقم اة عبد أكه اق سناد 


دة اردنا مي موی الا کرش کوج 
تفط ماد ممسدند #عايورد 






عامل إسسمهوار وماونكتكر كنا لاطلاع علس لق مدید ھی اه 





د ل الششاء. 








ا اة شنا دو اویه 
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Chapter Sixteen 





Marketing Information System on the 
Internet 








ا یچ ی ھچ کڪ 
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الفصل السادس عشر 
نظام المعلومات التسويقية عبر الانترنت 
e-Marketing Information System‏ 





أول: مفهوم نظام المعلومات التسويقية عبر الانترنت Concept of eM KÎS‏ 








| 

لقد شهد العالم منذ ثمانينات القرن العشرين تحولات كبيرة في تكنواوجي ا 

المعلومات» وقد انتقل العالم من مرحلة الاقتصاد الصناعي إلى مرحلة اقتصلاد المعلومات. 

وقد أدى استخدام الحواسيب المتقدمة والسريعة واستخدام التكنولوجيا الحليثة إلى توفير 

المعلومات بكميات كبيرة وبصورة سريعة ودقيقة. وعلى الرغم من التقدم الكبير في مجال 

تكنولوجيا المعلومات فان إدارة المنظمة لا زالت تعاني من بعض المشكلات المتعلقة بالحصول 

على البيانات والمعلومات؛ مثل عدم الحصول على بيانات ومعلومات كافية أو عدم الحصول 

على البيانات والمعلومات الدقيقةء أو عدم الحصول على البيانات والمعلومات في الوقت 

المناسبء أو تكبيد المنظمة تكاليف عالية للحصول على بيانات ومعلومات غير ذات علاقة, 

١‏ وغير ذلك من مشكلات. وحتى تتجنب المنظمة مثل هذه المشكلات فلا بد من اعتماد نظام 
متكامل للمعلومات التسويقية. إن المنظمات تحتاج إلى المعلومات المتجددة ذات العلاقة حتى 
تتمكن من توفير الإشباع المطلوب للمستهلك وتحقيق أفضل قيمة ممكنة من لمن إذ أن 
المنتجات الجيدة والبرامج التسويقية الناجحة تبدأ من تحقيق الفهم الشامل لحاجات 
المستهلك ورغباته وأذواقهء وتحتاج منظمات الأعمال إلى بيانات ومعلومات وافرة حول 








1 0 د ا 5 500 0 
المنافسيين والسائعن : جيه عاد و او ص اا تسريقية تنظر ألم 


ْ المعلومات ليس فقط كإحدى المدخلات المهمة لصناعة أفضل القرارات 


أصبحت تعد أصلا استراتيجيا مهمأ وأداة تسويقية فاعلة. 


“مل أن المعلومات 








020 225522525225101 222 222222 ربب ب قبي 0 0 ا ل AEE AE AON‏ 1 9 
444 1 | س س وور 





























الفصل السادس عشر: نظام المعلومات التسويقية عبر الانترنت 


8 قبة ذلك الدذ دع تضفر أفزان] :16 260 ومعداٹ 
ان نظام المعلومات التسويقية هو ذلك النظام الذي يتضمن 0 0 وا 
Equipment‏ وإجراءات و من اجل جمع وتصنيف وحفظ وتحليل وتقييم 
ا ة Needed Information‏ والدقيقة Accurate‏ فى الوقت 
وتوزيع (إيصال) المعلومات المطلوية ۲2۱41107 د 
المناسب راعص!٣‏ إلى صتاع القرار التسويقي. 


H laî is ممما قدا ونام ممق طن‎ Syn 





الالكترونية 
ارا الادا مة المختلفة, ١‏ 1 1 الأدوات AN‏ 0 الضف 





قلومات الكسويقية, إذ بالإمكان جمع البيانات والمعلومات الخارجية وجمع بيانات 
الاستخبارات التسويقية بكفاءة وفاعلية عبر الانترنت. وعملية الجمع يمكن أن تجري 
ا أدوات متعددة (ومن هذه الأدوات المسح الالكتروني لمجتمع الدراسة). 

إن الانترنت هي وسيلة منخفضة الكلفة وسري يعة في الوصول إلى البيانات المفيدة في 
البيئة الخارجية من أجل تطوير عملية صناعة القرارات التسويقية. وحتى تحقق هذه 
البيانات أعظم فائدة مرجوة منها فإنه ينبغي أن يتم التعامل معها قي إطار نظام المعلومات 
[nformation System 0‏ عدناء6043:1: فالانترنت ينيغي أن تكون وسيلة تكميلية 


تخدامها قى اطار ن مات التمؤيقنة لحف الساناف 
للوسائل الأخرى التي يجري استخدامها في إطار نظام المعلومات التسويقية لجمع ّ 











والإكسترانت؛ ويجري استخدام أساليب ١‏ 


القصل السادين عشر: نظام المغلومات التسويقية عبرالانترنت 
۰ ثانيا: أهمية نظام معلومات 61/1115 Importance of‏ 


لومات ا ويفية ف متنظمات الاأاعه ال 


E ات‎ ls N A SEVE 
أحدى نتان ثورة الاتصالات 52 المعلومات التي يتميز بها‎ , 


الحادى وال 


رولب 4 ب الط 5 3 ير الماد بة لمنظمات الأعمال 


الالكترونية التي تمارس أعمالبا من خلال المتا E‏ فاته نادن دور كوا ت دا 
النظام (الأقراد والمعدات والإجراءات) عن ا المكونات في منظمات الأعمال التقليدية, 
قفن ينظفات الأعمال ا ت من خلال شبكات الانترنت والإنترانت 
كتراونية جديدة. مثل الاستمارات الالكترونية 
والبريد الالكتروني ومجموعات الأخبار وغرف ا دثة وأسلوب البحث والفهارس (سيجري 


تفصيلها لاحقا). وحتى تتمكن منظمات الأعمال الإلكترونية من تلبية وإشباع حاجات 







المشتري الإلكتروني فإن عليها تجميع اكبر قدر ممكن من البيانات والمعلومات المتعلقة بهذا 


المشتري وحاجاته ورغباته وأذواقه وتوجهاته؛ ولذلك فإنه لا بد من وضع نظام معلومات 
متقدم قادر على توفير التدفق الدائم والمستمر للبيانات والمعلومات من أجل استخدامها في 
عمليات تطوير المنتجات الملائمة. إن قدرة منظمات الأعمال الإلكترونية على توفير البيانات 


١‏ والمعلو ت اللازمة والضرورية هي أداة قوية لاستقطاب المستهلكين والمحافظة عليهم وتنمية 


أعدادهم وزيادة حجم مشترياتهم. وتتيح لمنظمة الأعمال الإلكترونية إمكانية توفير المنتجات 
امتلاك المنظمة للبيانات والمعلومات الكافية المتعلقة بالمشتري يجعلها قادرة على تلبية 


وإشباع بعض الحاجات والرغبات حتى قبل أن يتنبه لبا المشتري. 
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ثالثا: طبيعة النظام المطلوب 11115 Required‏ : 





ERKE tn?‏ ال 





Rea E‏ اال 





نمزاخوة یاد التسويقية يلاحظ انه لا يزال هناك جدل حول طبيعة نظام 


2 Te 





ام يعمل بصورة غيراارسمية Informal‏ (بحيت يجرى جمع البيانات ذات العلاقة فقط له 


٥ط‏ والتى تلبى الاحتياجات الحالية بفاعلية). 





رابعا: الانت 1 مصدر البيانات والمعلومات 






Internet as a Source of Data & Information 


REMAIN: 


إن الكثير من الدراسات الحديثة التي تبحث في الاستخدامات التجارية لالانترنت 
تركز على استخدام الشبكة لأغراض الترويج والبيع والشراء والتوزيع» وتهمل دور الشبكة 
في توفير البيانات والمعلومات. ومع ذلك فإن هناك دراسات أخرى لا تهمل هذا الجانب» 
وتركز فى أبحاثها على المزايا التي تحققها الانترنت كمصدر للبيانات والمعلومات؛ وقد 
أظهرت إحدى الدراسات التي أجريت على عينة من مجتمع الأعمال أن 71/ من العينة 
يستخدمون شبكة الويب العالمية World Wide Web-WWW-‏ لجمع البيانات 
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الاستخدام التجاري للشبكة العالمية 
* جمع البيانات ش - 


| # التعاون والغمل مع منظمات أخرى 











وتستطيع منظمات الأعمال -عبر الانترنت- جمع البيانات والمعلومات ذات 
العلاقة المباشرة وغير المباشرة بأعمالباء على سبيل المثال تستطيع جمع البيانات والمعلومات 
حول ا الحاليين والمحتملين, وحول المنافسة بمستوياتها المختلفة - المحلية والوطنية 
والدولية والعالمية - وحول الاقتصاد المحلي والاقتصاد الدوليء والنموذج الآتي يوضح هذه 
الرؤية من خلال نموذج يهدف الى جمع البيانات بصورة أكثر فاعلية من 550-65 الداخلية 
والخارجية وتحقيق الترازن فى جمع:البيانات والمغلومات: وريادة مستوى الوطبول مدونه ف 
' ام الخارجية. وهذا يتحقق عبر الاستخدام الفاعل للإنترنت ضمن نظام 
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النصل السادس عشر؛ نظام المعلومات التسويقية عير الانترفت .لب ب ب ب ب جڪ 


8 خامسا: مجالات اهتمام النظام وستقصره2 711:15 


ا إذن لا تقتصر مهمة هذا النظام على جمع البيانات الخاصة بالمستهلك فقط بل أن 


هذا النظام يختص بالبيانات المتعلقة يكل من الأطراف | 


ل 














1- عناصر ألبينة الخارجية العامة Goncral Environment‏ : 


وهي مجموعة من العناصر التي تؤثر في جميع المنظمات التي تعمل في ميدان 
الأعمال الإلكترونية» وآلية التأثير قد تجري بصورة مباشرة أو بصورة غير مباشرة: إذ قد 
تكون عملية التأثير في عناصر بيئة المهمة التي تؤثر بدورها في مجموعة المنظمات المعنية 
كدق اة مد وهذه العف ضين تل 
7 عناصر البيئة الاجتماعية والثقافية 
> عناصر البيئة التكنولوجية. 
- عناصر البيئة الاقتصادية. 
> قان البيثة الزيستغوافة: 
8 سال مع: | “مضادر : البيانات: > عناصر البيئة السياسية 
نظم 5 ر اشن EE‏ ا سو - _عناصر البيئة القانونية. 
٠ E‏ - عناصر البيئة الطبيعية. 

















--- 4 , يانات يجري الحصول عليها بصورة متكررة ودائمة ١‏ 2- عناصر بيئة المهمة :Task Environment‏ 
چ : بيانات تجمع لأغراض محددة 0 
نظام المعلومات الت a‏ تخدام الانترنت 1 وهي مجموعة من العناصر التي تو ثر في صناعة محددة (قطاع محدد) من 


الصناعات العاملة في حقل الأعمال الالكترونية على الانترنت وتشمل هذه البيئة اضافة إلى 
ا المستهلك (المشتري الإلكتروني) ما يأتي: 
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SSS‏ 


- المجهزون والموردون. 


السياسية والقانونية - هي فى الأغلب تعد بيئة خارجية عامة وذلك بسبب 
و ا 
3- عناصر البيئة الداخلية Internal Environment‏ 
وهذه العتاصر تشمل: 
- الوظائف المختلفة للمنظمة sو Organization ۴une‏ (الإنتاج والعمليات والتسويق 
والإدارة المالية وإدارة الموارد البشرية وإدارة البحث والتطوير ونظم دعم القرار 
المختلفة). 
- الثقافة التنظيمية Organizational! Culture‏ بمستوياتها الثلاثة (مستوى المنظمة 
ومستوى المجموعات والمستوى الفردي) 
- البيكل التنظيمي Organizational structure‏ إن نظام معلومات تسويق الأعمال 
الالكترونية يعمل على جمع وتصنيف وتحليل وتوزيع البيانات المتعلقة بجميع 
العناصر السابقة للاستفادة منها في تحديد الحاجات والرغبات والأذواق الدقيقة 
للمستهلكين (المشترين الإلكترونيين) الحاليين والمحتلمين( المرتقبين). 








ا 











ا O ITER,‏ 
۹ 
کے کک ا وو ا لحا 
5 3 
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خامسا: محددات الاحتياحأت من البيانات والمعلومات 


Determinants of Needed Data & Information 





- 








iS 





NEARENPIUTIRE EADIE 


ی أن سشفسرى الاحاءجة إلى ادات راردا بع ات کت 


العوامل منها 


3 حجم ونطاق الأسواق التي تتعامل معها منظمة الأعمال: إذ تزداد الحاجة إلى 


المعلومات كلما زاد توجه المنظمة نحو أن تكون دولية [61523]1088]ه1 أي عالمية 
61681 ومع قي وتطور لامعال الالكتروئية فقن و انوت الحائعة إلى اتترام 
نظام المعلومات التسويقيةء إذ أن هذه المنظمات (منظمات الأعمال الالكترونية) تتوجه 
بأعمالبا ومنتجاتها المتنوعة - من سلع وخدمات... - إلى كل العالم فهي تتبنى 
فلسفة التوجه العال إلى الأبسواق وده يجطلها جاح إن جمينع البياتات 
والمعلومات التي تخص أسواقا ذات حجم كبير. ونتمتع بخصائص وصقات متباينة 
ومتجددة, وهي نعمل في بيئة عالمية ديناميكية سريعة التغير وشديدة التأثر» وهي 
لقنا بجاعة إلى نظام ا ا يقب وستطور و لسرن أن 
كل البيانات والمعلومات الآنية واليومية ذات العلاقة بأعمال المنظمةء وتحتاج إلى 
وسائل تحليل ذكية قادرة على استكشاف ورصد ماذا يكمن بين المتغيرات والعناصر 
ألبيئية من علاقات. 
توخ الشورى: إذ كسا واد ی ل كران احاح الل ات 
والمعلومات, فالمشتري عندما يزداد مستوى دخله قد تزداد مشترياتهء وقد تتغير 


حاحاته ورغياته #قناعاته وأذواقهء وهنا نیرز أهمدية نظاء المعلومات التسوقية لرصد 


وكشف هذه التغيرات الناجمة عن زيادة الدخل. 
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وف منظمات الأعمال ا ن احتمالات تخیر الدخل ومستویات تتطلب دواسة 
محلية وعالمية متباينة تخضع لنظم سياسية واقتصادية مختلفة. 


3- درجة الانتقائية لدى المشترى 5616410160: إذ كلما زادت درجة الانتقائية تزداد 


الحاحة الى المزيد من البيانات والمعلومات عن المشترى لتحليل ومعرفة حاحاته 4 ورة 


ت اللمسستوى التعقيد 01101025105 © تي المداطل التسويفية التي lr EE‏ منظمة 


الأعمال: إذ كلما زاد مستوى التعقيد زادت الحاجة إلى البيانات والمعلومات ذات 






العلاقة من اجل تقييم مستوى الفاعلية التسويقية. 
5- مستوى المنافسة في الأسواق: كلما زادت حدة المنافسة زادت الحاجة ! 
البيانات والمعلومات من اجل أن تكون منظمة الأعمال قادرة على بناء | 
6- درجة التغير البيئى: كلما زادت درجة التغير البيشي تزداد الحاجة إلى المزيد من 
المعلومات حتى تتمكن منظمة الأعمال من اتخاذ القرارات الاستراتيجية والقرارات 


الروتينية بصورة كفؤّة وفاعلة. 


سادسا: خطوات عمل نظام المعلومات التسويقية: 


Marketing Information system steps 


يمكن تقسيم خطوات عمل نظام المعلومات التسويقية إلى ثلاث خطوات أساسية هي: 


[- تقدير وتحديد الاحتياجات المعلوماتية:5لع06! Assessing Information‏ 


2 إعداد وتطوير المعلومات Developing Information‏ 





0 : 1 الفصل السادس عشر: نظام المعلومات التسويقية غبرالانترتت 


ا 3- توزيع وإيصال المعلومات Distributing Information‏ 
وفيما نأي توضيح لكل خطوة من الخطوات المذكورة: 
1- تقدير وتحديد الاحتياجات المعلوماتية 
Assessing Information Needs‏ 


إن نظام المعلومات التسويقية الجد E‏ 
إن نظام المعلومات التسويقية الجيد يسعى إلى تحقيق التوازن بين: 


5 1 5 
اك ھا ف ان EE E EE‏ ا 5 ملعا 

کی ری ی اججج ے شی شن عيعو نانج ونه دنا EE, as‏ 

3 ع اود ایی ای اللددوون عادو د 


ی“ ما ۴ 3 4 : 
: يحتاجه المديرون فعلا من معلومات, مع الإشارة إلى أن المديرين قد لا يطلبون كل ما 
يحتاجونه فعلا من معلومات. 
ا 
aT 8‏ اا و 
إن تحديد احتياجات 50 ا تيدأ بإجراء مقايلات ga Interviews‏ 
هؤلاء المديرين» وهناك مجموعة من الأسئلة التي يمكن أن تطرح عليهم والتي تقد 
9 لي 
احتياجاتهم من المعلو ت» وأهم هذه الأسئلة ما يأتي: 
۰ ماهو توع القرارات التي يصنعها المدير فى العادة. 
* ماهو نوع وطبيعة المعلومات التي يحتاجها المدير من اجل صناعة تلك القرارات. 
* ماهو نوع المعلومات المفيدة والمجدية التي يحصل عليها المدير عادة. 
» ما هو نوع المعلومات التي يرغب المدير في الحصول عليها لكنه لم يحصل عليها 
* ماهو نوع المعلومات التي يحصل عليها المدير لكنه في الحقيقة لا يحتاج إليها. 
* ما هي المعلومات التي يحتاجها المدير يوميا وأسبوعيا وشهريا وسنويا. 
8 ما هي الموضوعات التي يرغب المدير في أن يكون على علم ومعرفة مستمرة حولبا أن 
ع د 2 5 ات 


يرده حولہا معلومات د مسر 


9 ۳ 
ما هي قواعد المعلومات التي تكون ذات جدوى وذات فائدة أكثر للمدير. 
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ه ما هو نوع برامج تحليل المعلومات التي يرغب المدير في أن تتوفر لدية. ' 
: فى تحقيقها فی نه مات 
الحالي. 


1 000008 . يما يطلبونة فقط من بيانأادت 
إن أدارة المعلومات ينبغى أن لا تكتفي بتزويد المديرين بما يطلبو ات 


AY‏ 214 5 ها حتامانية اك ات ممحدلة: ممع ذلك ا 
E‏ ندب اا ل لخا دده بحا و 3 
ا EE‏ د EAST SOLES‏ نديرين بحل د 
زد 2 ا | تقوم يعمليات رحد د 3 


يحتاحونه من معلومات تلزمهم لصناعة القرارات. 
ولا بد من الإشارة إلى انه في بعض الأحيان لا تستطيع إدارة المعلومات أن توفر جميع 
الاحتياجات المعلوماتية المطلوبة بسبب القدرات المحددة لنظام معلومات المنظمة أو يسبب عدم 
ا و دلا : مات عن موازنة 
توفر المعلومات المطلوية حتى ق مصدرها (مثل أن يطلب احد المديرين معلومات عن مواز: 
تقديرات دقيقة قد تعجر إدارة المعلومات عن القياح بها. 
5 5 ا 5-5 0 قوقنة أن 1 فذة الخد 3 ف 
وقد ازدادت هذه المشكلة ق منظمات الأعمال الالكترونية إذ أن هذه 5-6 | - , 
1 ش : ع ميفة خد اتخ اعمال التطمة مخشورة على 
ُ 5 5 مه e< a‏ 18 5 وند 
الانترنت. وقد تتغير في لحظات بصورة جوهريةء فإذا لم يكن لمنظمة 
متائعة شاملة مستمرة لذلك فإنها قد تتعرض إلى خسائر كبيرة جدا. 
2- إعداد وتطوير المعلومات :Developing Information‏ 
3 قية رخ 3 نظام د المعلومات 
تستخدم إدارة نظام المعلومات التسويقية نظاما فرعيا هو E‏ 
Analysis > stem‏ 121072100 فى توفير المعلومات اللازمة للمديرين: ويتعامل نظام 
تحليل المعلومات مع البيانات والمعلومات التي توفرها ثلاثة نظم فرعية أخرى (وتشكل النظم 
الأريعة معا جوهر نظام المعلومات التسويقية)» وهذه النظم الفرعية هي: 
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. .النظام الأول: نظام معلومات السجلات الداخلية 


وفيما يأتي توضيح لكل نظام من النظم الفرعية المذكورة: 


النظام الأو : نظام معلومات !١‏ 


E 1‏ 
ول 4 لسحلات الدأ 


خلة 


Internal Records information Sysitih 

هو نظام فرعي لنظام المعلومات التسويقية, ومهمة هذا النظام جمع الديانات 

والمعلومات من داخل المنظمة لتقييم الأداء التسويقي من خلال التعرف على نقاط قوته 
وضعفه. وكذلك اكتشاف الفرص والتهديدات التي تواجه الأنشطة التسويقية. 


ومستخدم الإدارة التسويقية السجلات والتقارير الداخلية ف صناعة القرارات 


اليومية والتشغيلية وتنفيذ هذه القرارات والرقابة عليها. وتعدّ تكلفة استخدام السجلات ٠‏ 2 


الداخلية منخفضة نسبيا مقارنة بمصادر البيانات والمعلومات الأخرى, كما أن هذا المصدر 
يعد مزودا سريعا للمعلومات. 
وأهم السجلات الداخلية: 


سجلات دائرة الحسويق: ويتوفر في هذه السجلات بيانات ومعلومات حول المستهلكين 
وحاجاتهم ورغباتهم وخصائصهم الديمغرافية» وبيانات ومعلومات حول اتجاهاتهم ندر 
الأسعار وحول منافذ التوزيع وأساليب الترويج وغيرها. 


٠‏ سجلات دائرة المحاسبة والمالية: هذه السجلات توفر القوائم المالية وبيانات ومعلومات 
عن الأرباح (أو الخسائر) والمبيعات والتكاليف وغيرها. 
9 


خلا دائرة الإنتاج: توفر هذه السجلات بيانات ومعلومات حول تخطيط الإنتاء 
لإجمالي وجدولة الإنتاج الرئيسة وتخطيط الاحتياجات المادية والموارد الصناعية ونظم 
النقل والإعداد اللوجستى وغيرها. 


/ 


4 
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ه سجلات دائرة الموارد البشرية: هذه السجلات توفر بيانات ومعلومات حول العاملين 
وأجورهم وحوافزهم وتدريبهم وترقياتهم ودوران العمل وغيرها. 
النظام الثاني: نظام الاستخبارات التسويقية 
Marketing Intelligence system‏ 
هو أحد النظم الفرعية لنظام المعلومات التسويقية. وهذا النظام يوفر معلومات 


لسعب الفا ٠‏ 1 1ل سداس ضار الك لويخلا بنكو 


ومستمرة يما يدور حولہا من مستجدات ومتغيرات» لتكون قادرة على رصد آثارها على 


' أعمال المنظمة إيجابا أو سلباء فالمنظمة ينبغي أن تكون على معرفة بالمتغيرات في كل عنصر 


الداخلية. 

وأكثر المجالات اهتماما من جانب نظام الاستخبارات التسويقية هو جانب المنافسة. 

« المرشحون الجدد لوظائف المنظمة: إذ تحصل إدارة الاستخبارات التسويقية على 
البيانات والمعلومات من خلال مقابلة المرشحين الذين يتقدمون لوظائف المنظمة. 

٠‏ عاملو المنظمات المنافسة: يجري الاتصال بعاملي المنظمات المنافسة وتجري معهم 
حوارات ويتم عبر ذلك الحصول على البيانات والمعلومات المستهدفة. 

٠‏ الأشخاص الذين لبم علاقات تجارية مع المنافسين: تتمكن إدارة الاستخبارات 
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* المطبوعات والوثائق العامة: تلجأ إدارة الاستخبارات التسويقية إلى الحصول على 
البيانات والمعلومات المستهدفة عبر مطالعة جميع المطبوعات والوثائق العامة إن أن هذه 
المطبوعات تحتوي في الأغلب على بيانات ومعلومات حول المنافسين. 





٠‏ مراقبة نشاط المناقسين ورصد الأحداث ذات العلاقة بهم (مثل المؤتمرات واللقاءات 


والمعارض وغيرها). 


© ا EE‏ 551 3 1 : 1 ا 


سرا . تات امتاق إن" ستلع : حخدماءت ل 


E‏ 3 ع وخدعات.. ) والتعامل :م طواقع البيع لديهم. وهذ! 
الاتصال يجلب في طياته الكثير من البيانات والمعلومات المفيدة. ١‏ 

وتوحم منظيات الأعمال بضورة كبيرة فر فل الان تسيب أن باح العامة 

المنظمة يعتمد على مجموعة عناصر أهمها تحليل وفهم e‏ الآتي يوضسح 

الإظان العام لتحيل المتافنية: ش 


| 
. ما هي إلقوى 





* ماذ! يفعل المنافس الآن 


a *‏ 0 22 ) التي تحدد 
ماذا يښتطيع أن يفعل 


ا لوك المناف 








1 



































ا 
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وتجدر الإشارة إلى أن هناك كثيرا من الآراء التي تثير قضية الأخلاق 805165 في 
فل اة الاسستكازات التسويقية: وهذة الآراء توكد على أن نظام الاستحبارات التسويقية.. 


هو مجرد نظام لجمع البيانات والمعلومات بالوسائل الأخلاقية والمشروعةء ويإمكان هذه 
الإدارة أن تجمع هذه البيانات والمعلومات من المصادر الرسمية (مثل النشرات العامة 
والنشرات الخاصة والإعلانات والدعاية المنشورة فى وسائل الإعلام المختلفة). كما يمكنها 
اف الات فشن نتم اقا المنافسنة: 1 عب ن هذاته نش 5 ع ا 
من أن تتجرد إدارة الاستخبارات التسويقية من الجوانب الاخلاقية ی عملية جمع البيانات 
والمعلومات التي تهم المنظمة والتي تقود إلى تعزيذ موقعها التنافسي في الأسواق. 

إن إدارة استخبارات التسويق تمتلك هامشا عريضا ومدى واسعا من النشاطات 
الأخلاقية التي بالإمكان استخدامها ع البيانات والمعلومات عن المنافسين دون الحاجة 


. إلى ممارسة الأنشطة السرية واللاأخلاقية في الحصول على الببانات والمعلومات» ومع ذلك 


فان هناك انتهاكات تحدث في عالم الأعمال» لكنه لا يجري الإعلان إلا عن القليل منهاء إذ أن 
المنظمة التي تتعرض لسرقة بيانات ومعلومات تفضل عدم الإعلان عن ذلك بسبب ما قد 
يلحق بها من أضرار وتشويه لصورتها الذهنية لدى الزبائن والمستثمرين والمقرضين وجميع 
أصحاب المصالح. وهناك من ينظز إلى نظام الاستخيارات التسويقية على انه احد أشكال 
التجسس الصناعي .Industrial Espionage‏ 


وقد أجريت دراسة على عينة من المديرين في مجموعة من النظمات حول النظر إلى 
مستوى أخلاقية الوسائل المتعددة المستخدمة في جمع البيانات والمعلومات حول المنافسين. 
والجدول الآتي يبين نتائج هذه الدراسة. 

وقد أضبحت منظمات الأعمال الالكتروتية تتعرض إلى أساوب الكتروني جديد هنو 
الاختراق الإلكتروني بمارسه المنافسون أو المخترقون والمخربون 11301655 للحصول على 
بيانات ومعلومات عن هذه المنظمات» وعمليات الاختراق قد لا تكتفي بسرقة البيانات 


والمعلومات. بل قد تلجأ إلى تخريب الملفات وإتلافهاء وهذا الأمر يلحق أضرارا كبيرة بهذه 














المنظمات؛ وتلجأ منظمات الأعمال الالكترونية إلى بناء 
محاولات الاخترأق, غير أن هذه النظم لا تنجح دائما. 
مصادر الحصول على بيانات المنافسين ودرجة أخلاقيتها 


الوسيلة 


0 ارا ا لمناقسين ن في العارش. 


5 
و 


| # الاعتماد على تقارير یر يرفعها مندويى 2 1 


# إرسال ل مندویي الي إلى التاجر للتعرف على منتجات النافسي واسحارهم: 1 


س ا ب فوت مها 


e‏ 0 المنافسنين ۴ الات والمؤتمرات. 





١‏ الطلب من جميع العاملين السعي للحصول على أية معلومات عن المنافسين. 
58 اإغراء أحد العاملين الأساسيين لدى النافس بالعمل في المنظة 0 ا 
# دعوة المسؤولين فى المنظمات المناقسة إلى حفلة ومنخاواة الحصنؤل على معلومات. 
٭ ادعاء السؤول بأئه زيون وحصوله على معلومات 
.» استتجار مخبر خاص: . ا : 
# إرسال أحد العاملين للعمل لدى الان 0 





١ ١ ذا الادعاء.‎ 





© النصنت على الكنات اا التي جريا ااي 0 ب ا 


# مقابلة أحد العاملين السابقين لدې المنافس؛ بهدف توظیفه: EE e‏ 
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نظم أمن وحماية من اجل صد 
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النظام الثالث: نظام بحوث التسويق Marketing Research system‏ 


هو أحد النظم الفرعية 5]601/ا5005 لنظام معلومات تسويق الأعمال الإلكترونية, 
ففى ظل التجارة التقليدية يعتمد نظام بحوث التسويق في آلية عمله على اختبار الفرضيات 





ا قله ١‏ دير 5 ت إدارية ع نکس ANE RA‏ # ادن کک ی کے ال ت 
الموردين وحملة والمقرضين والموزعين والسماسرة ومندوبي البيع وغيرهم.....الخ). 







إن تخوت هي إحدى النظم الفرعية لنظام المعلومات التسويقية, وهذا النظام 
الفرعي يعمل على] تحقيق الربط بين أضحاب المصالح (مستهلكين وزيائن وجماهير 
ومقرضين ومورددلٌ وغيرهم) من جهة: ويين الإدارة التسويقية وإدارة المنظمة من جهة 
أخرى. ويجري هذا الربط من خلال :المعلومات التي تكون قادرة على تحديد وتعريف 
الفرص والتهديدات والمشكلات التسويقية وذلك من أجل: 

تجا ويل وتطرين وي الانشبطة والاقعال التسويفية اللارمة. 

٠‏ ملاحظة ومتابعة مستوى الأداء التسويقى. 

* تطوير فهم وإدراك البيئة للعملية التسويقية. 
التسويقية من خلال تحديد وتعريف أ 27 لمشكلة التسويقية ووضع خطة للبحث وجمع كل 
البيانات والمعلومات ذات العلاقة وتحليلها بالاعتماد على الأساليب الإحصائية والرياضية 
الملائمة ووضمع البدائل الممكنة وتقييم هذه البدائل واختيار أفضلها وتبرير عملية الاختيار, 
وهذا النظام بوكر للمنظمة قأعدة تاا وا أسننبكة تستقيد نها ی اتخاد الكرار ابه الأدارية 
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التسويقي (المنتّج والسعر والتوزيع والترويج)» ويرى أن أهمية بحوث التسويق تنيع من 
أهمية وظيفة التسويق تفسها: إذ ان هذه الوطيفة تب بجمع البياخاك والعلومات ذا 
العلاقة بجميع الفرص والتهديدات والمشكلات التسويقية في جميع المراحل. وذات العلاقة 
بجميع الوظائف (إنشاح ومتعكرياة ويخ وضادرات وؤاردات وغلاقنات مع كتين 
ورا وجي نظام بهو ارق إن شف واختيان العلإقات بين التفيراتن 


الحسيو ب ali;‏ ل 1 ا تسرجي . ALA GE LEG ES SE‏ تنه نا 





: 500 Sa e او “اه عت مان © بين‎ TE 1ه وات اوح‎ ES 
5 نز باحخداثت السستعيل: وهذا بسياعد المنظعه تى تحشة أهدافيا دص رة أثفة‎ ١ دفة‎ 
ا عو 4 كد‎ 


وتعتمد إدارة نظام بحوث التسويق على مصادر داخلية ومصادر خارجية متنوعة فى جمع 

الناناك وا للات اللاذنة: 

وتمرٌ إجراءات بحوث التسويق بمجموعة من المراحل هي: 

أ- تحديد مشكلة البحث التسويقي: وهي الموضوع الأساسي الذي يتعلق باايحث؛ ولا بد 
أن تجري عملية تشخيص المشكلة بصورة دقيقة. ووتحديد مشكلة ألبحث التسويقى بعد 
من أهم خطوات إجراء بحوث التسويق» اذ 81 جتميع المراحل اللاحقة تعتمد على هذه 
الخطوة. 

ب- تحديد البيانات المطلوية: ينبغى تحديد البيانات اللازمة لتحليل مشكلة البحث 
التسويقيء والبيانات نوعان: بیانات ثاذويةء وهي بیانات حرى جمعها ف وفت سايق 
لأسياب أخرى غير حل مشكلة البيبحث التسويقي الحالية, ويكون الحصول هلي هذه 
الفا اها ك عى اتح على القوع كا البناتا ع ا 
والبيانات الأولية هي البيانات التي تجمع لفرض المساهمة في حل مشكلة البحث 
التسويقي الحاليةء وتكون ذات علاقة مباشرة بالمشكلةء وهذه البيانات تكون أكثر كلفة 
وأكثر دقة. 

وی ظل الأعمال الالكترونية 1 أصيح الحصول على الييانات الثانوية أكثر سهولة وسرعة 
بسيب إمكا ن الحصول على كتير من هذه البيانات عير الانترنت > وكثير من هذه البيانات 
كن اطول الوا سياف 


0 
0 
1 
1 
1 
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واتحنال نفسة بالكسية للبيانات الأولية إن أ الايعان الول عليهنا وة اکر 
سرعة وانتشارا واقل كلفة, غير أن ميزة الاتصال المباشر قد لا تتحقق قق دائما. 
ج- تصميم البحث التسويقي: إن تصميم البحث التسويقي يجعل الإدارة التسويقية قادرة 
الطرف الذى سستجمم البيان أت: وطديء 4 وذ وع البياذ أت الما وبا حمعهاء والأساليب 


سند تاد عدا ت 4 نشا E‏ 


د- تحليل بيانات البحث التسويقي: تجري عملية التحليل بعد تبويب وتصنيف البيانات 
بحيث يوضع كل منها في إطار صنفه. وتجري عملية تحليل البيانات باستخدام 
الأساليب الإحصائية المناسبة لكشف العلاقات بين عناصر البحث التسويقي 
اا 
وق ظل الأعمال الالكترونية يفضل استشارة الإداريين والفنيين والمتخصصين فى 
تقنيات الأعمال الالكترونية قبل إعداد الصياغة النهائية للتوصيات وآلية تنفيذها. 

و“ إعداد تقرير اليحث التسويقي: في هذه المرحلة يجري إعداد التقرير النهائي الذي 
يتضمن نتائج إعداد البحث التسويقي والتوصيات والمقترحات اللازمة واليات تنفيذها 
لتحقيق الأهداف المنشودة: والتقرير يجب أن يركز على الجوانب ب المهمة ويستيعد 
الحؤاتي غيو اة مم التركيو على ما تق جه مزاك اقضاد القران ن البيانات 
والمعلومات» والتقرير يجب أن يراعي الموضوعية والابتعاد عن التحيّز لأي سيب كان 


يجب أن تكون لغة سهلة ومفهومة لمن يوجه إليه هذا التقرير 
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واج تنفيذ توصيات ومقترحات تقرير البحث التسويقي: إن نجاح البحث التسويقي يعتمد 


على اقتناع إدارة المنظمة بنتائج هذا التقرير وتوصياته. واتخاذ الأفعال والإجرا ءات 
اللازمة لتنفيذه. إن عدم اهتمام إدارة المنظمة بهذا التقرير يجعل كل ما بذل من جهود 
مجرل حبر على ورق» وتكون المنخلمة قد تكيدت عبثا تكاليف إعداد هذا المحث 
الحسوية 


النظاع الم بع: نظام تحليل المعلومات SYS¢E:‏ عله راصف fnformation‏ 

اكاك موسا قي : 
تشهيل عملية الاستفادة من هذه البيانات والمعلومات واستخدامها في صناعة القرارات ذات 
العلاقة. ويتضمن نظام تحليل المعلومات مجموعتين أساسبتين من الأدوات التحليلية (وهما 
البنك الإحصائي وينك النملاذج). وهذه الأدوات تستخدم لكشف العلافات الكامنة بين 
العتاصن والتغيرات الختلفة. وهنذا يجعل الإدارة التسويقية قادرة على اتخاذ القرارات 
التسويقية الأفضل. 


١ جععها تحتاج إلى عملية تحليز‎ E 


إل“ 52000 م اال ع ع ا E‏ ميا ون a‏ آنا 5 
لتسويق) 2 يمكن أن تدحفق كفاءتها وفاعليتها دون نطام تحليل المعلومات, فهذا النظام 
النماذج. 
إن نظام تحليل المعلومات يستطيع أن يقدم الإجابات الوافية على كثير من الأسئلة 
ذات العلاقة بالمشكلات الإدارية والتسويقية. مثل: 


1 


- ما هو دور الأعمال الالكترونية فى العولة؟ 


مم سس 
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- ماهى تأثيرات قوى بورتر التنافسية في الأعمال الالكترونية؟ ش : 
سايعا: خصائص نظام المعلومات التسويقية عبر الانترنت 


- ماهي العلاقة بين الأشرطة الإعلانية (8411۴8۲5) وحجم رواد المتاجر الالكترونية؟ | ê‏ 00000 3 
naracteristics of €‏ 
- ماهي العلاقة بين مستويات أمان المتاجر الالكترونية وأساليب الدفع المستخدمة عبر ا ا , 
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ا آنه الا وا ال تمد ا ت المي نقنة د Tea‏ 
3- توزيم وإيصمال المعلومات Distributing Information‏ 8 ا ا د ل ي 





0 


انب نيام اغلات السو يقية فى أن يجفهوع.توزيعها و اسا : 

7 8 أ ا SS ES‏ ل SETA‏ ا 7 5 : 
- 0 للعصينة مهو ابن أ ععسال أل و جا حت OE OER EEN‏ 2 
ro‏ 535 34 20 ك ونيد LUE‏ 3 لخم نه 2 

e Ra 7 2 5‏ کو ا 


المعنيين بها ثي الوقت المناسبء وهذه المعلومات ينبغي أن تكون دقيقبة وصحيحة: وإذا لم 
يتحقق ذلك فانه لا يكون هناك جدوى لعمل نظم التسويق الفرعية المختلة 
وهناك أكثر من آلية لتوزيع وإيصال المعلومات إلى مراكز صناعة 
ومن هذه الآليات استحداث وحدة مركزية تكون مسؤولة عن إيصال. 
إلى مراكز صناعة القرار. 

E NEE N SEES EST ولتقان اللمكان الالعتزوكة فجن لميية‎ 


وحدات ومراكز وأقسام مختلفة وجعلها في وحدة مركزية واحدة, وهذا كله يجرى فى 
سرعة قياسية كبيرة. 







المختلفة فى المنذا a‏ 
رجات النظم الفرعية 


2 


2 إن هذا الأسلوب يجعل المنظمة قادرة على الاستفادة من البيانات بصورة أفضل 

وأشرع مما هو عليه الحال عند عمل النظام فى ظل التجارة التقليدية. 
3- يتوفر فى ظل الأعمال الإلكترونية أساليب جديدة لجمع البيانات المتعلقة بالعناصر 
المختلفة, وهذه الأساليب لم تكن متاحة في السابق فى ظل التجارة التقليدية, فالمنظمات 
البيعية على الإنترنت تجمع قدرا من البيانات في كل عملية شراء يمارسها المشترى 
الإلكتروني عبر الإنترنت, وتقوم هذه المنظمات بتحديد طلب البيانات باستمرار 
(باستخدام أسلوب الاستمارات الإلكترونية أو عن طريق الإدلاء ببعض البيانات 
الخاصة بإبرام عملية البيع والشراء). 


انيت متنظمات الأشنال كح البيانات والدلومات امن خن را العام سرفة غالية 
جذااكنا ا#عليات الاتفال رعس تفن الساناه والطتؤسات ان كرك ا ا 
والى فروع المنظمة المنتشرة في دول مختلفة في العالم قد أصبحت تجري بصورة سريعة 


7 
| 


4- وصول البيانات المعطاة والمجمعة وسيرها بصورة تلقائية وآلية إلى وحدة نظام 
معلومات تسويق الأعمال الإلكترونية ويجري تحليلها والخروج بالنتائج والاستفادة 
من هذه النتائج في صورة توصيات وإرشادات وتعميمات وتعليمات إلى الأطراف ذات 
العلاقةء وكل ذلك يجري بسرعة كبيرة جداً. 








3- إمكانية رصم حركة المستهلك (المشتري) الإلكتروني على الانترنت. إذ بات بإمكان ْ 
2 5 - امه 3 
نظام المعلومات التسويقية للأعمال الإلكترونية أن يتتبع المستهلك في جولاته التسويقية 0 


ا 
ا 


عقوي 
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هان ر ف عي مه كاد اكات رع الالكدروتي وها 
بن: وتحديد الصناعات 


فى منتجات المناقفى 


يدقف والتعرف على عواعل الاغراء والجذب 


6- الاستعانة بمحركات البحث وبعض المواقع الإحصائية المتخصصة للحصول على 
الييانات والمعلومات المفيدة, إذ أن محركاث البحث على الانترنت يتوفر لديها كم كبير 
المشترون والمتصفحون إلى مواقع التسوق الإلكتروني المختلفة على الإنترنت. 

7- لقد أصنح هناك مهام جديدة لنظام معلومات تسويق الأعمال الإلكترونية ومن هذه 
لهام مهمة توجيه الإرشادات والنصائح إلى المشتري الإلكتروني قبل عملية الشراء 
وأثناءعها ويعدهاء ويجري نوجه الإرشادات والنصائح اعتمادا علبئى الييانات 
وا معلومات المثوفرة عن ال مشتري الإلكتروني وعملياته الشرائية السابقةء وكذلك 
أعتمادا على العمليات الشرائية للمشترين الذين يشيهون المشتري الإلكتروني المعذ 

8- يهتم نظام معلومات تسويق الأعمال الإلكترونية بالحصول على البيانات والمعلومات 
التي تتعلق بالمستقبلء وتعمل على رصد وتوقع سلوك المشتري الإلكتروني المستقبلي» 
بينما في ظل التجارة التقليدية فإن نظام معلومات التسويق يركز بصورة أساسية على 
توفير بيانات تاريخية تتعلة بفترات سابقة. باستثناء بعض المهام التي ينفذها نظام 





الاستخيارات التسويقية Marketing Intelligence Syste:‏ والمتعلقة بالمستقيل؛ 
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١ 9‏ قت ¦ 5 EN‏ ف ئ r‏ » 1 
لوقت للازم لتنفيذ مهام وأنشطة نظام معلومات تسويق الأعمال الإلكترونية أقل بكتير 
من الوقت اللازم لبذه الأنشطة والمهام في ظل نظام معلومات التسويق للتجارة 
التقليدية, وهذا يرجع إلى الاختلاف في طبيعة أداء هذه المهام. من جاني أخر فاد 
1 ¢ جامب احزن فان 


< 


i 1 Ty, a SENE SL EE انیت تنفيد معام وبر‎ 





u‏ > ت 
تى ظل التحارة ١‏ 
ي ل 00 


0- يستخدم نظام معلومات تسويق الأعمال الإلكترونية شبكة الإنترانت 111118861 كقناة 
أساسية لجمع البيانات المختلفة من العاملين والموظفين إذ تجري عمليات اتصال 
سريعة جدا بين طاقم نظام معلومات تسويق الأعمال الإلكترونية وطاقم العاهاءن 
والموظفين ويقوم هؤلاء العاملون والموظفون بتزويد نظام المعلومات بكل ما لديهم من 
بيانات عبر شبكة الإنترانت, وهذا الأمر يؤدي إلى تسريع وصول هذه 57 
وخصوصا عندما يجري جمعها باستخدام أسلوب الاستمارات الإلكترونية...سن 
جائب آخر فإنه بإمكان طاقم نظام معلومات تسويق الأعمال الإلكترونية الدخول إلى 
المراكز والوحدات والأقسام المختلفة للمنظمة عبر شبكة الإنترانت والإطلاع على 
البيانات والمعلومات الخاصة بكل هذه المراكز والوحدات والأقسام وبسرعة كبيرة جدا 
لم تكن متاحة فى ظل التجارة التقليدية. 

11- استخدام شبكة الإكسترانت لجمع البيانات ذات العلاقة من الموردين والمقرضين 
وتجار الجملة والوكلاء والسماسرة والموزعين وغيرهم» وهذه الشبكة أيضا تت 
لنظام المعلومات جمع البيانات بتقنية متطورة وسرعة فائقة لم تكن متاحة من قبل. 


ع 
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